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Сложившаяся в настоящее время объективная 
необходимость переосмысления существующих 
маркетинговых стратегий требует их переори-

ентации на поддержку стратегического взаимодействия 
как с конечными потребителями, так и с партнерами 
по логистической цепи создания стоимости. В данном 
контексте значительно актуализируются разработки 
[2], согласно которым маркетинговую стратегию можно 
определить как набор правил ведения общей деятель-
ности и адаптации к ним собственных целей отдельных 
участников цепочки создания стоимости для эффектив-
ного принятия кооперативных решений и управления 
консолидированной ценностью. Указанный подход тес-
но пересекается с концепцией интегрированного мар-
кетинга, который предусматривает последовательное 
прохождение таких фаз, как выбор конкретного вида 
ценности, разработка четких характеристик продукта 
или услуги, установление соответствующей для избран-
ной ценности коммуникационной политики. 

При таких условиях пересекаются концепций ло-
гистики и предоставления ценности, что накладывает 
дополнительные требования установления разного ро-
да партнерских взаимоотношений. Если же поддержать 
предложения [7, 9] можно предположить о расширении 
концепции маркетинга партнерских отношений до си-
стем общего с потребителем создания ценности (про-
изводитель с потребителем через индивидуализирован, 
уникальный для каждого из них опыт совместно соз-
дают ценность в точках взаимодействия, а добавленную 
стоимость получает уже не только один производи-
тель). Принимая совместное участие производителя и 
потребителя в создании стоимости, следует поддержать 
авторов [8, 10], рассматривающих категорию маркетин-
га в контексте согласования интересов предприятия с 
потребителями предоставляемой ценности и прочими 
стейкхолдерами. 

Механизм согласования интересов, как обосо-
бленный объект научных исследований, имеет самосто-
ятельное высокое значение. С одной стороны, он очень 
детально рассмотрен в рамках применения различных 
экономико-математических методов (например, теории 
игр [5] или рефлексивного управления [3, 4]) в конкрет-
ных экономических задачах. С другой – применение ме-
ханизма согласования интересов в маркетинге находит-
ся в начальном состоянии (тут имеется в виду вопрос 

организации согласования интересов предприятия с 
множеством клиентов и прочих потребителей предо-
ставляемой ценности).

Целью статьи является обоснование логики ор-
ганизации информационно-институциональной среды 
согласования интересов предприятия и его стейкхолде-
ров в рамках парадигм рефлексивного управления и 
партнерского маркетинга. Для достижения цели статьи 
примем гипотезу о том, что стратегия должна стро-
иться не с обзором на деятельность конкурентов, а на 
создание независимо от них определенной ценности. 
Такое построение ценности, ее отслеживание и усовер-
шенствование позволит соотнести маркетинговую дея-
тельность и совместное с потребителем институцион-
ное проектирование. Задача маркетинга при этом зна-
чительно не меняется. Основой остается обеспечения 
максимально гибкого и эффективного использования 
всех видов ресурсов и возможностей, маркетинговых 
инструментов, предпринимательской инициативы,  
а также научно-производственного потенциала пред-
приятия для достижения целей. 

Организация маркетинговой деятельности таким 
образом трансформируется в формирование 
сети общих рутин и знаний (знания как обрабо-

танная ин-формация), что согласно [7, с. 89] трактуется 
как консолидация опыта (как создание инфраструкту-
ры для эффективного общего создания ценности через 
ин-дивидуализированный опыт). Таким образом конку-
рентные преимущества предприятия будут состоять в 
создании среды институционализации взаимодействия 
с потребителем в процессе создания ценности. Вместе 
с тем, привлечение лояльных потребителей, позволя
ющее разрабатывать такие программы лояльности, что-
бы предоставлять каждому потребителю действитель-
но уникальную ценность, требует и соответствующей 
информационной поддержки.

Описание логики организации указанного про-
цесса институционализации интересов в процессе осу-
ществления маркетинговой деятельности предлагается 
представить с помощью аппарата сетей Петри [1, 6]. Не-
посредственно модель организации и жизнедеятельно-
сти информационно-институционального пространства 
согласования интересов представлена на рис. 1. Логика 
ее работы раскрывается с помощью ряда событий (рi) и 
(ti) переходов. При этом в предложенной модели можно 
выделить несколько содержательных блоков.

Первый блок модели отражает подготовительный 
этап для создания среды согласования интересов. Он 
моделируется следующими событиями: р0 – постанов-
ка задачи формирования среды согласования интересов 
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в партнерском маркетинге; р1 – сформированная систе-
ма категорий потребителей, для которых будут выби-
раться и адаптироваться параметры проектов взаимо-
действия (каждый проект пре-дусматривает собствен-
ный вариант согласования интересов в рамках присущих 
именно ему атрибутов товаров); р2 – формализованное 
представление стратегий маркетинг-микса как эле-
мент бизнес-модели предприятия и как составляющая 
воспринимаемого потребителем образа предприятия; 
р3 – метка начала работы системы информационно-
институциональной среды согласования интересов.

Появление этих событий является результатом 
срабатывания следующих переходов: t0 – опре-
деление общей логики обеспечения лояльности 

и взаимодействия с набором потребителей в рамках соз-
дания системы согласования интересов; t1 – проведение 
стратегического анализа и разработка первоначального 
маркетинг-микса предприятия; t2 – ориентация практик 
маркетинговой деятельности предприятия на совмест-
ное с потребителем создание ценности (определение 
параметров образа потребителя, который будет воспри-
ниматься предприятием).

Второй блок модели непосредственно раскрыва-
ет логику процесса согласования интересов участни-
ков маркетингового взаимодействия. Тут выделяются 
следующие события: р4 – система институциональных 
норм регламентации циклического согласования ин-
тересов, принятые рутины и правила рефлексив-ного 
управления взаимодействием; р5 – свод формальных и 
неформальных норм и правил согласования интересов; 
р6 – потребители, структурированные в рамках раз-
личных проектов взаимодействия; р7 – фишка модели-
рует цикл взаимодействия (реализацию проекта взаи-
модействия) с конкретным (отобранным в результате 
возникновения интереса) потребителем; р8 – атрибуты 
предоставляемой ценности (товара) в рамках которых 
возможно формирование системы взаимных уступок 
(параметры области компромиссов); р9 – идентифика-
тор завершения текущего проекта взаимодействия.

Соответствующая система переходов содержит 
такие элементы, как: t3 – создание и поддержание в ак-
туальном состоянии механизма институционализации 
взаимоотношений в партнерском маркетинге; t4 – актуа-
лизация проектов взаимодействия, составной частью 
которых являются интересы предприятия и контраген-
тов (формализация отображения интересов на параме-
тры проекта, области конфликта интересов и элементы 
маркетинг-микса); t5 – реализация проекта взаимо-
действия с потребителем (осуществление сужения обла-
сти компромиссов); t6 – оценка актуальности сформиро-
ванной системы управления согласованием интересов и 
продолжение работы в текущей конфигурации.

Третий блок модели представляет собой систему 
обратных связей, наличие которой позволяет предусмо-
треть нелинейность развития взаимоотноше-ний участ-
ников институционально-информационной системы и 
тем самым обеспечить поддержку ее в актуальном со-
стоянии. Для этого предусмотрено введение следующих 
событий: р10 – оценка адекватности сформированного 

набора атрибутов для поддержания системы институ-
ционализации взаимодействия в актуальном состоя-
нии; р11 – идентификация рисков от изменения струк-
туры проектов взаимодействия и расчет синергии взаи-
модействия в рамках обособленных проектов и между 
отдельными проектами взаимодействия.

Проявление этих событий осуществляется как ре-
акция на срабатывание сле-дующих переходов: t7 – кор-
ректировка набора атрибутов и изменение содержатель-
ного наполнения отдельных из них; t8 – продолжение 
работы с откорректированным набором и параметрами 
атрибутов; t9 – корректировка параметров и принципов 
выделение проектов взаимодействия с потребителями; 
t10 – продолжение работы с текущими параметрами 
институционализации для трансформированного под-
хода к сегментированию потребителей; t11 – кардиналь-
ная трансформация стратегического и конкурентного 
позиционирования предприятия на рынке.

Таким образом, предложенный подход позволяет 
организацию маркетинговой деятельности пред-
приятия переориентировать на балансирование 

собственных экономических интересов с интересами 
потребителей. Области согласования интересов (инте-
рес при этом рассматривается как набор желательных 
для экономического субъекта выгод, получаемых в 
процессе взаимодействия с другими субъектами) пред-
лагается выбирать в рамках связанных с ключевыми 
компетенциями предприятия атрибутами товара (в раз-
резе параметров качества, составляющих цены, условий 
платежа, особенностей сервиса и т. п.). Для обеспечения 
указанного согласования необходимо формирование со-
ответствующего институционально-информационного 
пространства взаимодействия, модель которого пред-
ставлена на рис. 1. Применение указанной модели по-
зволяет рассмотреть маркетинговую стратегию как 
двусторонний процесс взаимодействия предприятия 
и его потребителей, с установлением нужных уступок, 
институционализацией отношений и инициализацией 
итеративного управляемого процесса взаимного обу-
чения. Вместе с тем, необходимо проведение дальней-
ших исследований в сфере разработки классификаций 
и перечней атрибутов товара во взаимоувязке с реше-
ниями о сужении области компро-миссов. Кроме того, 
следует предусмотреть возможность осуществления 
указанного согласования интересов в соответствии с 
11С-парадигмой маркетинга.		                   
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