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МАРКЕТИНГ ВІДНОСИН У СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ 

 ПІДПРИЄМСТВОМ 
 

Розглянуто теоретичні та методико-практичні основи маркетингу 

відносин на основі системного, ситуаційного та комплексного підходів з ура-

хуванням специфіки функціонування вітчизняних виробників. 
 

Рассмотрены теоретические и методико-практические основы мар-

кетинга взаимоотношений на основании системного, ситуационного и ком-

плексного подходов с учетом специфики функционирования отечественных 

производителей. 
 

Theoretical methodical and practical bases of relations marketing based on 

system, situational and complex approaches, taking into account the functioning 

specificities of the national producers, are examined 
 

Постановка проблеми у загальному вигляді. У теперішніх 
умовах формування і встановлення в Україні ринкових відносин, що 
відзначаються динамічністю маркетингового середовища, стрімкими 
темпами інноваційного розвитку, значним конкурентним тиском, під-
вищенням вимог споживачів до якості товарів, насиченістю ринку то-
варів і послуг, що призводить до підвищення інтерактивності в поведі-
нці та формування повторюваних маркетингових рішень, найбільш 
ефективним способом утримати цільових суб'єктів взаємодії є індиві-
дуалізація відносин з ними. 

http://uprstat.kharkov.ukrtel.net/ua/index.html
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Це зумовлює необхідність формування та розвитку довгостро-
кової взаємодії партнерів. У цьому значенні відносини стають ключо-
вим стратегічним ресурсом, яким може володіти підприємство разом з 
будь-якими іншими ресурсами задля набуття стрімких темпів розвит-
ку, досягнення довгоочікуваного привабливого іміджу в очах цільово-
го оточення і отримання сталих конкурентних переваг. 

Довгостроковим завданням підприємств, таким чином, постає 
найбільш всеохоплююче застосування інструментарію маркетингу ві-
дносин. Знаходження резервів, що не були застосовані передусім та 
плідне володіння існуючими ресурсами дозволить підприємству від-
найти таке ринкове місце, що стане передумовою для перемоги у кон-
кретному наступі. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемами дослі-
дження теоретичних аспектів маркетингу відносин займалися багато 
вітчизняних і зарубіжних вчених: Х. Анн, Г. Армстронг, В. Багієв, 
Л. Балабанова, С. Близнюк, В. Вонг, С. Гаркавенко, Я. Гордон, 
В. Дорошев, Ф. Котлер, В. Л. Корінєв, С. Кущ, Ж.-Ж. Ламбен, 
Р. Морган, А. Пайн, А. Панкрухін, Л. О. Попова, Х. Рихтер, 
І. Соловйов, О. Самчук, Д. Сондерс, Л. Стрій, В. Тарасевич, О. Третья, 
Ш. Хант, П. Чевертон, О. Шубін, О. Юлдашева. 

Але у більшості робіт з маркетингу відносин його елементи роз-
глядаються ізольовано, безсистемно. 

При цьому, практично не відображено управління маркетингом 
відносин на основі стратегічного підходу, маркетинг відносин як еле-
мент, що інтегрується в систему управління підприємством системно, 
комплексно не досліджувався. 

Усе це свідчить про необхідність розробки теоретичних і мето-
дико-практичних основ маркетингу відносин на основі системного, си-
туаційного, програмно-цільового та комплексного підходів з ураху-
ванням специфіки ділової взаємодії вітчизняних підприємств. 

Мета та завдання статті. Метою даної статті є розробка ком-
плексної маркетингової системи взаємодії підприємств, а також науко-
во-практичних рекомендацій щодо подальшого вдосконалення марке-
тингу відносин. Для досягнення цієї мети вирішені наступні завдання: 
проведення аналізу інформаційного забезпечення маркетингу відносин 
у системі управління підприємством; дослідження маркетингових сис-
тем взаємодії підприємств; розробка рекомендацій щодо вибору та ре-
алізації стратегій управління маркетингом відносин. 

Виклад основного матеріалу дослідження.  У разі здійснення 
дослідження застосування маркетингу відносин у системі управління 
підприємством доцільно, по-перше, провести діагностику інформацій-
ного забезпечення маркетингу відносин підприємств, по-друге здійс-
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нити моніторинг маркетингових систем взаємодії підприємств, по-
третє, провести безпосередню діагностику процесу управління марке-
тингом відносин. 

Роль маркетингу відносин  для  підприємств залежить від двох 
основних чинників –  значення клієнта для продавця і  зацікавленості 
клієнта в довгострокових відносинах. Транзакційний маркетинг як і 
раніше більш придатний для ситуацій, коли конкретний клієнт не має 
особливого значення для продавця і зацікавленість клієнта в довго-
строкових зв'язках низька [1, с. 32 ]. 

В якості об'єктів дослідження нами були відібрані 16 торговель-
них підприємств. На підставі проведеного опитування керівників і 
спеціалістів підприємств стосовно стратегічних намірів відносно су-
б'єктів взаємодії та опитування покупців, партнерів і громадськості 
стосовно стратегічних намірів відносно підприємства об'єкти дослі-
дження були згруповані у 4 кластери. 

Діагностику інформаційного забезпечення маркетингу відносин 
у системі управління підприємством доцільно розпочати з аналізу очі-
кувань ефективного функціонування системи інформаційного забезпе-
чення маркетингу відносин із боку керівництва та фахівців досліджу-
ваних підприємств. 

Результати спостережень, опитувань керівників і співробітни-
ків, кабінетних досліджень засвідчують, що у теперішній час жодне із 
досліджуваних торговельних підприємств не використовує CRM–
технології як інформаційну платформу побудови відносин із суб'єкта-
ми взаємодії.  Тому нами було проведено оцінку причин необхідності 
альтернативного (прогнозного) впровадження CRM-систем за такими 
сценаріями: кризовий, розвиваючий, статусний (таблиця). На основі 
дослідження виявлено такий прогнозний сценарій впровадження CRM-
систем досліджуваних торговельних підприємств: кластер А – статус-
ний, кластер В і D – кризовий, кластер С – розвиваючий. 

На підставі проведеної діагностики інформаційного забезпечен-
ня маркетингу відносин у системі управління підприємством можна 
зробити висновки, що на підприємствах основна увага приділяється 
інформаційному забезпеченню на тактичному і оперативному рівні, що 
в кінцевому підсумку може призвести до короткострокового підви-
щення конкурентоспроможності, але не гарантує довгострокової кон-
курентоспроможності підприємства через відсутність розроблених на 
перспективу планів інформаційної підтримки маркетингу відносин, 
недоробка планів щодо удосконалення  управління  інформаційним 
портфелем підприємства та маркетингових програм щодо підвищення 
його конкурентоспроможності. 
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Таблиця – Оцінка причин необхідності альтернативного впровадження CRM-систем торговельних підприємств 
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за кластером 0,50 0,72 0,49 0,75 
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Продовження таблиці 
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Продовження таблиці 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 
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Кінцевий результат, до якого прагне маркетинг відносин,   фо-
рмування унікального активу компанії, що зветься маркетинговою си-
стемою взаємодії. Маркетингова система взаємодії включає в себе всі 
суб'єкти взаємодії, з якими підприємство встановило взаємовигідні ді-
лові контакти. Таким чином, конкурують вже не стільки компанії-
виробники, скільки системи взаємодії в цілому. У цьому випадку ви-
грає те підприємство, що має найбільш ефективну систему [2, с. 43]. 

Висновки. Отже, виходячи із проведеного дослідження  можна 
зробити висновок, що комплексна маркетингова система  взаємодії пі-
дприємств  охоплює три системи: систему інформаційного  забезпе-
чення  маркетингу відносин, маркетингову систему управління зв'яз-
ками, систему управління маркетингом відносин. Розроблено рекоме-
ндації щодо впровадження складових комплексної маркетингової сис-
теми взаємодії у практику діяльності торговельних підприємств.  

Розроблено рекомендації щодо вибору і реалізації стратегій 
управління маркетингом відносин, а саме: управління інформаційними 
інноваціями, управління інформаційним портфелем, управління зв'яз-
ками з посередниками, управління зв'язками з постачальниками, 
управління зв'язками з громадськістю. Для кожного кластера запропо-
новано відповідні маркетингові стратегічні рішення. 
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ДОСЛІДЖЕННЯ ВІДНОШЕННЯ  СПОЖИВАЧІВ ДО БРЕНДУ 

НА РИНКУ МІНЕРАЛЬНИХ ВОД 
 

Розглянуто основні концепції управління бренд-орієнтованою рекла-

мною діяльністю підприємства на ринку мінеральних вод, та досліджено від-

ношення споживачів до бренду, та його значення під час виборі продукції. 


