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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ
Отечественная экономика на современном этапе

переживает период интеграции в мировое экономи�

ческое пространство. Разрывы экономических и от�

раслевых связей привели к ослаблению взаимодей�

ствия промышленных компаний и снижению темпов

их экономического развития. Крайне слабая рыноч�

ная ориентация украинских предприятий и неэффек�

тивное использование инструментов маркетингового

управления сдерживают темпы роста производства и

торговли. Создаваемые вертикально интегрирован�

ные холдинги и группы компаний в монопольных от�

раслях промышленности не оказывают значительно�

го влияния на развитие рыночных механизмов. В свя�

зи с этим значительный теоретический и практичес�
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кий интерес представляют стратегические альянсы и

партнерства, которые базируются на реализации мар�

кетинговых систем управления производственно�ком�

мерческой деятельностью промышленных предприя�

тий.

АНАЛИЗ ИССЛЕДОВАНИЙ
И ПУБЛИКАЦИЙ

В научной зарубежной и отечественной литературе

достаточно высок интерес к изучению проблем марке�

тингового управления интеграционными процессами.

В работах Виханского О.С., Гребешковой О.М., Дань�

ко Т.П., Карпухиной Е.А. Марковой Е.Д., Ансоффа И.,

Гарретта Б., Друкера П., Дафта Р., Котлера Ф., Порте�

ра М., Уелборна Р. и других нашли отражение механиз�
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мы управления маркетинговой средой предприятий и

вертикально интегрированными структурами, а также

международными стратегическими альянсами, но мето�

дическим аспектам формирования системы маркетин�

гового управления промышленными предприятиями в

условиях стратегического партнерства уделено не дос�

таточно внимания.

ЦЕЛЬ СТАТЬИ
Целью статьи является исследование особенностей

организационного поведения промышленной компании

и ее стратегических партнеров в период формирования

стратегического альянса. методических подходов к

оценке эффективности взаимодействия маркетинговых

и производственных бизнес�процессов. Отсутствие ком�

плексного подхода к построению системы маркетинго�

вого управления взаимодействием отечественных про�

мышленных предприятий в контуре стратегического

партнерства позволяет говорить об актуальности дан�

ной проблемы.

ИЗЛОЖЕНИЕ ОСНОВНОГО МАТЕРИАЛА
Создание благоприятных условий для развития биз�

неса, повышение конкурентоспособности промышлен�

ных предприятий, развитие наиболее эффективных

форм партнерских отношений между предприятиями —

все перечисленное является необходимыми и действен�

ными мерами по развитию отечественной промышлен�

ности. Основой данного развития является объедине�

ние усилий и возможностей промышленных предприя�

тий с одинаковой философией на создание таких ре�

шений, которые окажут положительной влияние на раз�

витие уже действующих предприятий, создадут базис

для создания новых предприятий, и в конечном итоге,

будут способствовать устойчивому социально�экономи�

ческому развитию общества.

Стратегическое партнерство, в этом контексте, сле�

дует рассматривать как универсальную форму взаимо�

действия субъектов предпринимательства в любом виде

деятельности. Движущей силой такого взаимодействия

являются интересы субъектов партнерства, а целью вза�

имодействия — реализация этих интересов. Стратегия

— это руководство, ориентир или направление разви�

тия организации, принцип поведения; перспектива; осо�

бый маневр, предпринимаемый с целью победить сопер�

ника в конкурентной борьбе.

В мировой практике нет официального определе�

ния термина "стратегическое партнерство". Существу�

ет большое количество точек зрения на эту проблему,

отражающих ее различные аспекты. Понятие "страте�

гическое партнерство" употребляется в переговорах по

международным вопросам и в коммерческой деятель�

ности, им определяются двусторонние и многосторон�

ние отношения между странами или хозяйствующими

субъектами, но научного определения этого понятия до

сих пор не выработано. Так, например, в международ�

ной практике, под партнерством понимают доброволь�

ные и основанные на сотрудничестве взаимоотношения

между различными субъектами, при которых все участ�

ники договариваются совместными усилиями добивать�

ся общей цели, нести общую ответственность, предос�

тавлять на взаимной основе ресурсы, знания и пользо�

ваться достигнутыми результатами. Стратегическое

партнерство, по нашему мнению, является определен�

ными обязательствами перед партнером или партнера�

ми и определяется кругом особых интересов.

Итак, в стратегическом партнерстве предприятий

следует определить, прежде всего, интересы или цели

того или иного коммерческого действия. При решении

вопросов стороны действуют исходя из собственных ин�

тересов. Понятие "интерес" в переводе с латыни озна�

чает "имеет значение", "важно", то есть несет в себе

смысловую нагрузку как реальную причину коммерчес�

ких действий, положенных в основу непосредственных

побуждений и мотивов хозяйствующих субъектов. Эко�

номические интересы определяются как обобщенное

выражение потребностей в сознании предприятий —

участников стратегического партнерства, призванных,

в свою очередь, удовлетворять потребности своих по�

требителей.

Стратегическое партнерство — термин, означаю�

щий сотрудничество некоторой компании с более круп�

ной и мощной в финансовом отношении, которая мо�

жет обеспечить ресурсами для достижения экономичес�

ких и стратегических целей. Партнерство предполагает

взгляд на организацию как на часть более масштабно�

го целого или как на элемент другой системы. Менее

распространенной теоретической позицией является

определение стратегического партнерства как поиск

равных себе партнеров. Партнерство — это техноло�

гия координации деятельности организаций, не связан�

ных друг с другом ни административными, ни рыночны�

ми отношениями. На практике такая форма сотрудни�

чества компаний не закрепляется в учредительных до�

кументах. В качестве документа, подтверждающего

подобные отношения, обычно составляется договор или

протокол о партнерстве.

Исходя из вышеизложенного, нами предлагается

определение стратегического партнерства промыш�

ленных предприятий как добровольные и основанные

на сотрудничестве взаимоотношения с целью ответ�

ной реакции на ключевые вызовы современного рын�

ка, способствующие наиболее эффективной деятель�

ности предприятий�партнеров, а также более устой�

чивому социально�экономическому развитию обще�

ства, которые строятся на общих корпоративных цен�

ностях, таких как: философия организации, деловая

репутация, взаимовыгодное распределение рисков,

затрат и прибыли. Причем, для эффективной финан�

сово�хозяйственной деятельности предприятий�парт�

неров необходимо не простое объединение совмест�

ных усилий по ведению бизнеса, а стратегическое

объединение возможностей предприятий, включаю�

щие в себя материальные, финансовые и интеллекту�

альные ресурсы, а также доверие и лояльность кли�

ентов. Таким образом, стратегическое партнерство

промышленных предприятий является средством для

достижения цели, направленной на повышение своей

конкурентоспособности и предполагает обмен ресур�

сами и распределение ответственности на взаимовы�

годных условиях.

Формирование рыночной ориентации предприятия

требует разнообразных и немалых ресурсов. Степень

желаемой рыночной ориентации предприятия опреде�
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ляется высшими менеджерами и согласуется со страте�

гией маркетингового управления. Рыночная ориентация

определяется как долгосрочный процесс, как иннова�

ционная форма устойчивого конкурентного преимуще�

ства. Ф. Котлер определяет "рыночную ориентацию как

переход от ориентации на товар к ориентации на выб�

ранный сегмент рынка" [6].

С течением времени под влиянием внешней среды

меняется понимание рыночной ориентации. Происходит

снижение ценности товаров массового производства и

повышение ценности продуктов для индивидуального

потребителя, что приводит к развитию маркетинга вза�

имоотношений. Рыночная ориентация склоняется в сто�

рону социальных связей. Сегодня рыночная ориентация

связана с закреплением контрагентов на уровне со�

циальных связей через сервис, консультирование, фор�

мирование образа жизни и т.д. Другой отличительной

чертой является динамизм построения и защиты конку�

рентных преимуществ предприятия, продиктованных

динамизмом внешней среды. Рыночная ориентация вы�

ражается в понимании неизбежности изменений, спо�

собности предприятия динамично реагировать на изме�

нения, пересматривать систему ценностей.

Важнейшим элементом маркетингового управления

является маркетинговая функция. Данная функция осу�

ществляется персоналом предприятия, но целевая на�

правленность функции обращена в большей степени во

внешнюю среду, в сторону партнеров ради удовлетво�

рения потребностей рынка. Объединенные финансовые

ресурсы в условиях осуществления маркетингового уп�

равления стратегическими партнерами позволяют вво�

дить новые технологии, повышающие качество и рас�

ширяющие ассортимент, обеспечивающие высокую

конкурентоспособность продукции. Кроме того, про�

мышленные компании могут инициировать инновацион�

ные процессы в производстве, исходя из изменений

конкурентной рыночной среды.

Для создания эффективного стратегического аль�

янса необходим анализ потенциально заинтересован�

ных сторон, разработка стратегии и плана действий.

Включение в бизнес�процесс необходимых участни�

ков, т.е. их число и разнообразие видов деятельнос�

ти, в конечном итоге зависит от общей цели, где клю�

чевым моментом является симбиоз эффективно соче�

тающихся компетенций участников данного процесса.

При этом немаловажным фактором является наличие

хорошей деловой репутации, соответствующего имид�

жа будущих бизнес�партнеров, прозрачность и закон�

ность процедуры их отбора. Несмотря на то, что за�

интересованные стороны ориентированы на общий

результат, никто не гарантирует возникновение раз�

ногласий в процессе достижения конечной цели, в свя�

зи с чем, для успешного партнерства с самого начала

должны быть обсуждены приемлемые параметры рас�

хождения в целях и задачах. Четко объявленные цели,

прозрачность и понимание мотивов и ожиданий парт�

неров — одно из главных условий успеха стратегичес�

кого партнерства.

Следующий момент, на который, на наш взгляд,

необходимо обратить внимание при планировании

стратегического партнерства — это правильное рас�

пределение полномочий в рамках партнерства, поиск

баланса потенциальных возможностей заинтересован�

ных сторон. Необходимо признать разницу в уровне

влияния разных участников в рамках партнерства и

учитывать ее в процессе создания, при этом важно

помнить, что требование справедливости в отношении

всех участников отнюдь не тождественно стремлению

к их равенству, которое в условиях экономического

взаимодействия самых разнообразных заинтересован�

ных сторон практически недостижимо. Полномочия

принятия управленческих решений должны основы�

ваться на согласованных ролях и ответственности каж�

дой из сторон. Нам представляется, что эффективным

способом выравнивания экономического неравенства

бизнес�партнеров будет разработка комплекса мер,

направленного на повышение маркетингового и про�

изводственного потенциала более слабых заинтересо�

ванных сторон. Эффективный маркетинг�менеджмент

стратегического альянса может стать тем механизмом,

который обеспечит необходимый уровень развития

стратегического партнерства и ответственности заин�

тересованных сторон.

Необходимо отметить, что формирование страте�

гического партнерства промышленных предприятий на

принципах самоорганизации инициируется неработаю�

щими экономическими механизмами хозяйствования и

стимулируется внутренней конкуренцией предприятий,

вынужденных приспосабливаться к жестким условиям

внешней среды. Цель создания стратегического парт�

нерства — это максимизация конкурентного преимуще�

ства предприятий на интересующем их рынке. Поэтому

нам представляется важным для стратегического аль�

янса выбор инновационного пути развития, согласова�

ние целей развития с приоритетами развития региона

функционирования промышленных предприятий, раз�

работка стратегии эффективных отношений с другими

субъектами рынка.

Промышленные предприятия обычно объединяют�

ся с целью консолидировать свои потребности в мате�

риалах, услугах или инвестициях. Это дает им возмож�

ность получить лучшие цены, услуги или технологии, а

также новые знания и опыт. Ключом для создания про�

должительных партнерских отношений при этом явля�

ется регулярный обмен информацией и интеллектуаль�

ными ресурсами, что позволяет добиться лучших ре�

зультатов и значительно снизить издержки на управле�

ние стратегическим альянсом.

Факторами, определяющими успех стратегическо�

го партнерства промышленных предприятий, на наш

взгляд, являются:

— общие корпоративные ценности;

— приоритеты инновационного развития;

— согласование полномочий и ответственности за�

интересованных сторон;

— совместное управление бизнес�проектами;

— постоянный обмен информацией и интеллекту�

альными ресурсами.

Чтобы придать сотрудничеству характер стратегич�

ности, создается экономическая и социальная среда,

которая способствует развитию здоровой конкурен�

ции, позитивной динамике различных социальных

форм хозяйствования и укладов как внутри страны, так

и за ее пределами в сотрудничестве с зарубежным
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партнером. И, наконец, стратегическое партнерство

призвано стать стратегическим направлением транс�

формации экономики в целом. На наш взгляд, страте�

гическое партнерство призвано использоваться для

достижения внутренних трансформаций высшего по�

рядка с целью выведения отечественной экономики на

следующий, более высокий уровень мирового разви�

тия, что, в свою очередь, должно способствовать мо�

билизации максимума имеющихся ресурсов, исполь�

зованию различных производственных возможностей

— от индустриальных к постиндустриальным, расши�

рению всех форм предпринимательства — от малого

бизнеса до крупного капитала.

В тоже время, в международной деятельности стра�

тегические партнеры должны учитывать ряд обстоя�

тельств, связанных с политическими и экономическими

интересами зарубежных партнеров. Среди составляю�

щих, определяющих суть стратегического партнерства,

— высокая степень сотрудничества и доверия; прозрач�

ность отношений, партнерство не только в экономичес�

кой сфере, но и в политической; наличие долгосрочной

программы стратегического экономического сотрудни�

чества.

В условиях неопределенности внешней среды стей�

кхолдеры создают сети взаимозависимостей. Этот

процесс называют стратегическим партнерством или

бриджингом. Оно может реализовываться в разных

формах, как совместное ведение бизнеса с постоян�

ными покупателями продукции, различные формы со�

трудничества с конкурентами, создание совместных

предприятий при реализации разных типов интернаци�

ональных стратегий, объединения для лоббистских

усилий на уровне отрасли и другие действия, которые

приводят компанию к более тесному ее союзу с необ�

ходимыми стейкхолдерами. На наш взгляд, стратеги�

ческое партнерство является средством уменьшения

как неопределенности, возникающей из�за непредска�

зуемости внешней среды, так и давления, происходя�

щего из�за высокого уровня взаимозависимости меж�

ду организациями.

Партнерские методы позволяют компаниям осуще�

ствлять бриджинг с заинтересованными сторонами, пре�

следуя общие цели, в то время как традиционная такти�

ка смягчения негативного воздействия факторов внеш�

ней среды просто уменьшает уровень нежелательных

последствий. Партнерство может привести к получению

своевременной и полной информации о стейкхолдерах,

к росту доверия и улучшению репутации корпорации. При

тактике активного партнерства фирма может выбрать

путь создания более прочных связей с покупателями пу�

тем вовлечения их непосредственно в свои программы

разработки продукции, модернизации и развития. Тех�

ника активного управления стейкхолдерами строит вза�

имозависимости, а не предотвращает их. В тесном со�

трудничестве с покупателями фирма скорее получит бо�

лее полную информацию о направлении развития рын�

ка, предвидит будущие потребности в улучшенной и но�

вой продукции. Методом активного бриджинга является

создание общих целей, а не просто приспосабливание к

инициативам заинтересованных сторон.

Было бы неверно утверждать, что стратегическое

партнерство имеет только выгоды. Здесь также имеют�

ся и слабые стороны. Например, конфликты, порожда�

емые различиями корпоративных культур участников

бриджинга, могут ослаблять сотрудничество между

фирмами и препятствовать возникновению партнерства.

Более того, совместное принятие решений может тре�

бовать существенно большего времени и завершаться

слишком большим количеством компромиссов. Бизнес�

структура часто находит тактику партнерства приемле�

мой для входа в некоторые отрасли, где высоки барье�

ры, но при этом она рискует быть полностью подавлен�

ной своим партнером. В целом же преимущества брид�

жинга превосходят его недостатки, если тактика парт�

нерства применяется правильно.

Современная конкурентная борьба требует высокой

производительности и эффективности производства.

Фирмы должны все быстрее реагировать на требова�

ния рынка и новшества конкурентов. Снижение эффек�

тивности фирм с традиционными структурами привело

к новой ситуации в бизнесе. Успех в конкурентной борь�

бе ныне связывается не с аккумуляцией ресурсов и кон�

тролем, а с производством меньшего количества това�

ров более высокого качества при меньших затратах. По

нашему мнению, для успешной конкуренции современ�

ному предприятию требуется:

— поиск благоприятных возможностей и ресурсов

во всем мире.

— максимизация отдачи от любых инвестиций в биз�

нес;

— проведение только тех операций, которые ком�

пания может осуществлять на высоком профессиональ�

ном уровне;

— передача подрядчикам тех операций, которые

могут быть выполнены ими с большей эффективностью

— более оперативно и с меньшими затратами.

Фирмы, следующие данным предписаниям, часто

оказываются организованными в сети, обеспечиваю�

щие бриджинг собственно фирмы и ее стейкхолде�

ров. Одна группа стейкхолдеров — участников сети

может вести исследования и разработку продукта,

другая может взять на себя разработку технологии и

производство продукта, третья может стать дистри�

бьютером и т.д. Когда во взаимодействие вовлечено

большое количество стейкхолдеров, конкуренция

возникает в каждом звене цепи производства и сбы�

та товара или услуги и законы рынка оказывают су�

щественное влияние на принятие решений, связанных

с распределением ресурсов. Используя сетевую

структуру, фирма может вести свой бизнес более

эффективно, сосредоточивая свои усилия на тех опе�

рациях, где она может обеспечить более высокое ка�

чество, и заключая контракты с другими фирмами с

целью получения недостающих ресурсов. С другой

стороны, она может принять участие в новом проек�

те с минимальным финансовым риском, в оптималь�

ном объеме предоставляя свои уникальные профес�

сиональные навыки и опыт.

Развитие таких форм сотрудничества как страте�

гические альянсы промышленных предприятий пред�

полагает синергетический эффект в виде получения

дополнительных конкурентных преимуществ, реализа�

ции ожиданий потребителей, получения материально�

го результата для участников, а также экономических
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эффектов в виде новых знаний и опыта ведения биз�

неса.

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ
Маркетинговое управление стратегическим альян�

сом промышленных предприятий мы рассматриваем как

явление, связанное с постоянным изменением позиций

компаний на рынке, которое отдает предпочтение про�

цессу преобразования маркетинговой среды предпри�

ятий, а не пассивной констатации фактов. Разработка

комплексного подхода к формированию системы мар�

кетингового управления промышленными предприяти�

ями в условиях стратегического партнерства, на наш

взгляд, потребует решения следующих теоретических

и практических задач:

— определение особенностей рыночной ориента�

ции промышленных предприятий в условиях стратеги�

ческого партнерства;

— оценка влияния системы маркетингового управ�

ления на технологию и организацию производства в ус�

ловиях стратегического партнерства;

— обоснование методов эффективного управления

системой распределения промышленной продукции в

контуре стратегического партнерства;

— разработка показателей оценки уровня партнер�

ского взаимодействия промышленных предприятий, ха�

рактеризующие их инновационное развитие;

— системный подход к созданию организационной

структуры маркетингового управления стратегическим

альянсом;

— выявление эффекта синергии стратегических

партнеров как результата достижения целей маркетин�

гового управления.

Стратегическое партнерство предприятий, по наше�

му глубокому убеждению, является высшей ступенью

сотрудничества в сравнении с обычными отношениями,

обусловленное конкретными коммерческими интереса�

ми сторон и приверженностью к общим принципам эко�

номического и социально�культурного развития. Это

отношения партнеров, имеющих схожие корпоративные

ценности и философию ведения бизнеса, экономичес�

кие интересы, которые признают очевидность и необ�

ходимость тенденции динамичного роста двусторонне�

го товарооборота, углубления сотрудничества в инно�

вационном развитии, культуры ведения бизнеса, направ�

ленного на максимальное удовлетворение потребите�

лей и социальную ответственность перед обществом в

целом.
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