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Досліджено теоретичні питання сутності взаємовідносин з урахуванням основних концепцій маркетингу. 
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Постановка проблеми. Діяльність сучасних 
вітчизняних підприємств характеризується кон-
центрацією ресурсів, вертикальною та горизон-
тальною інтеграцією, збільшенням капіталізації 
бізнесу, розширенням географії виробництва і 
реалізації продукції та послуг. Актуальність до-
слідження формування взаємовідносин у контек-
сті парадигм маркетингу обумовлена зростанням 
складності зовнішнього середовища, одночасним 
посиленням конкуренції та активізацією партнер-
ства, розвитком інформаційних технологій та сис-
тем управління якістю.

Встановлення та підтримання партнерських 
відносини між суб’єктами господарювання, віді-
грає важливу роль, оскільки підвищує ступінь 
скоординованості діяльності в бізнесі. Висока ко-
ординація бізнес-діяльності зацікавлених сторін 
створює додаткові можливості для проникнення 
на нові ринки, отримання доступу до фінансових, 
трудових, матеріальних ресурсів, знань, досвіду, 
капіталу партнера та дозволяє кожному партнеру 
нарощувати маркетингові можливості та ринко-
вий потенціал на основі синергізму.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Су-
часні наукові основи концепції маркетингу вза-
ємовідносин закладені такими класиками еконо-

мічної теорії, як П. Гембл, М. Стоун, Н. Вудкок, 
Я. Гордон, Г. Дітлер, Ф. Котлер, Алдерсон, Л. Бер-
рі, Е. Мак-Гарі [1-7; 23].

Подальший розвиток теоретичних та прикладних 
аспектів маркетингу взаємовідносин та взаємодії 
здійснювався представниками різних шкіл марке-
тингу: скандинавської (К. Гренроос [8], Е. Гаммес-
сон, X. Хоканссон, Я. Юхансон), німецької (Ш. Ваг-
нер, X. Мефферт, Л. Штерн), російської (Г.Л. Багієв, 
Ю.Н. Соловйова [9], Е.П.  Голубков, О.А. Третьяк 
[10] та ін.). Серед російських та вітчизняних вче-
них, які займаються розробкою цієї проблеми слід 
виділити роботи Л.В. Балабанова, А.В. Балабаниць, 
І.О. Зюкова, А.О. Зюкова, Т.А. Коваль, В.П. Яхкід, 
К.М. Таньков, Т.В. Шталь [11-16].

Концепція внутрішнього маркетингу сформова-
на Л. Беррі [6], Т. Амблер [17], А. Парасураман, 
К. Гренроос, М. Брун, М. Рафік, П. Ахмед, К. Лов-
лок, А. Гудмунсон, К. Люнберг та розвинена послі-
довниками, зокрема О. Юлдашевою, О. Щукіним, 
О. Драчевою, А. Лібман, М. Лянцевич, Ю. Солов-
йовою [9], Н. Держак, Н. Мироновою, А. Ліщук, 
В. Нестеровим, М.П. Сагайдак [18; 19].

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Постає необхідність у подаль-
шому теоретичному осмисленні та практичному 



71

Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2015. Ò. 20. Âèï. 2/1

розвитку комплексу міждисциплінарних проблем 
соціального та маркетингового характеру як осно-
ви формування та розвитку взаємовідносин в кон-
тексті концепцій маркетингу.

Мета статті. Мета статті полягає у дослідженні 
та подальшому розвитку теоретичних аспектів фор-
мування взаємовідносин в концепціях маркетингу.

Для досягнення мети у роботі вирішується низ-
ка завдань:

•	провести порівняльний аналіз концепцій мар-
кетингу (класичного маркетингу, соціально-етич-
ного маркетингу, маркетингу взаємовідносин) на 
основі виділення характерних понять та з’ясування 
місця взаємовідносин як економічної категорії;

•	розкрити логіку формування взаємовідносин 
в маркетинговому аспекті;

•	визначити складові взаємовідносин за рівня-
ми «споживач-підприємство», «підприємство-під-
приємство», «персонал-підприємство».

Виклад основного матеріалу. Цільові орієнти-
ри підприємств спрямовані на забезпечення вижи-
вання, стабілізації діяльності, досягнення стійких 
позицій на ринку, підвищення конкурентоспро-
можності, що обумовлює необхідність використан-
ня маркетингової концепції управління.

Концепція маркетингу – це заум (підхід) щодо 
організації маркетингової діяльності, який базу-
ється на основній ідеї, ефективній маркетинговій 
стратегії та конкретному інструментарії досягнен-
ня визначених цілей [20, с. 28].

Основними етапами еволюційного розвитку 
концепцій маркетингу варто вважати:

•	концепцію класичного маркетингу  
 (1960–1980 рр .), сформовану на основі вироб-
ничої, товарної та збутової концепцій: «4-Р» 
маркетинг-мікс, концепція маркетингової корот-
козорості, теорія поведінки споживачів, концеп-
ція позиціонування;

•	концепцію соціально-етичного маркетин-
гу (емфатичного марктеингу) (1980–1995 рр .): 
соціально-орієнтований маркетинг, стратегічний 
маркетинг, концепція маркетингових війн, кон-
цепція інтегруючої логістики, мегамаркетинг, 
конкурентний маркетинг;

•	концепцію маркетингу взаємодії (концепція 
маркетингу стосунків, глобальний інтегровано-
комунікативний маркетинг (1995 р. по теперіш-
ній час): модель маркетингу взаємовідносин; клі-
єнт орієнтований сервісний підхід, теорія довіри і 
прихильності). [12, с. 10; 15, с. 182; 20, с. 29].

Основними поняттями класичного маркетингу є: 
потреба; бажання; попит; товар або послуга (предмет 
обміну); процес взаємодії та виникнення взаємовід-
носин, що передбачає етапи обміну та укладання уго-
ди; задоволення потреби шляхом купівлі та викорис-
тання товару або споживання послуги [20, с. 15].

Соціально-етичний маркетинг доповнює базові 
елементи класичного маркетингу соціальною від-
повідальністю та підвищеною увагою до якості 
товарів та обслуговування, як основи підвищення 
якості життя. 

Маркетинг взаємодії або маркетинг стосунків 
розглядає всі існуючі базові елементи попередніх 
концепцій з акцентом на провідне значення кому-
нікативної, психологічної, емоційної складових, 
що забезпечує спрямованість маркетингової діяль-
ності на встановлення довгострокових, конструк-
тивних, привілейованих стосунків з клієнтами та 
бізнес-партнерами.

Взаємовідносини мають розглядатися як катего-
рія, що відображає певні системні процеси дії еле-
ментів один на одного, їх взаємну обумовленість і 

породження одним суб’єктом іншого. Взаємовідно-
сини у будь-якій системі є об’єктивною і універсаль-
ною формою їх руху та розвитку через відповідні 
зв’язки між відповідними елементами (клієнтами, 
бізнес-партнерами, працівниками підприємства) [8].

Природа взаємовідносин набуває подвійного 
змісту:

1)	суб’єкт (елемент), що має певні потреби не 
може їх задовольнити, не перебуваючи у взаємо-
відносинах із відповідним суб’єктом (елементом), 
що задовольняє ці потреби;

2)	взаємовідносини виникають лише при наяв-
ності суб’єктів (елементів): споживач-підприємство, 
підприємство-підприємство, персонал-підприємство.

Маркетинг взаємодії регулює відносини в сис-
темі управління таким чином, щоб забезпечити 
максимум задоволення всіх партнерів за рахунок 
особистих індивідуалізованих безперервних кон-
тактів [16, с. 18].

У процесі взаємодії покупця та продавця осно-
вними складовими є: 

•	контакт  – прояв взаємної уваги покупця/
продавця, що слугує основою для подальшого по-
зитивного рішення щодо акту покупки;

•	  зобов’язання – прояв відповідальності продав-
ця/покупця; зобов’язання продавця полягають у га-
рантуванні якості продукції та умов обслуговування 
а зобов’язання покупця – гарантування оплати про-
дукції та послуг, відповідно до встановлених умов;

•	угода – документальне підтвердження акту 
купівлі-продажу, наприклад чек.

Ключовою відмінністю маркетингу відносин 
від класичного маркетингу є продовження про-
цесу взаємозв’язку після здійснення акту купівлі 
(обміну) з метою задоволення потреб та формуван-
ня довгострокових взаємовідносин зі споживача-
ми продукції та послуг, партнерами.

З цього приводу провідні вчені зазначають, що 
здійснення маркетингової діяльності, формування 
маркетингової стратегії та політики підприємства 
потребує «урахування взаємовідносин між носія-
ми маркетингових інтересів – споживачами про-
дукції та послуг, партнерами, власниками та пра-
цівниками підприємства» [21, с. 290].

На думку Т.В. Шталь, Ю.Б. Доброскок, «в 
межах концепції маркетингу партнерських відно-
син, що розвиває та доповнює принципи тради-
ційного маркетингу, основне призначення марке-
тингу полягає у координації спільної діяльності 
декількох підприємств на принципах ефективної 
взаємодії» [16, с. 18]. Г.Л. Багієв розглядає мар-
кетинг взаємодії як «концепцію, орієнтовану на 
довгострокові взаємовідносини з клієнтом та на 
задоволення цілей сторін, що приймають участь у 
комунікаціях (угодах)» [9, c. 22].

Маркетинг відносин – вид діяльності, спрямо-
ваний на цілеспрямоване визначення та встановлен-
ня, підтримання та розвиток, а також припинення 
в разі потреби, відносин зі споживачами та іншими 
контрагентами, що дає змогу отримати прибуток та 
досягти цілей для усіх сторін за рахунок взаємного 
обміну і виконання зобов’язань [14, c. 442; 22].

Концепція маркетингу взаємодії переносить 
акцент у маркетинговій діяльності з техніки мар-
кетингу (використання маркетингових інструмен-
тів) на соціальні аспекти взаємодії з партнерами – 
розвиток довгострокових взаємовідносин на основі 
узгодження потреб споживачів, інтересів підпри-
ємства та його бізнес-партнерів (рис. 1).

Концепція маркетингу взаємовідносин стає 
теоретичною і методологічною основою взаємо-
відносин підприємств із цільовими споживачами 
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і бізнес-партнерами, відповідно до якої споживач 
вибирає продавця (підприємство – бізнес-партне-
ра), здатного запропонувати йому не тільки конку-
рентоспроможний товар, терміни і форму оплати, 
але і сприятливу соціальну атмосферу взаємодії, 
що припускає встановлення довірчих відносин, а 
також створює можливості безконфліктного вирі-
шення проблемних ситуацій [12, с. 9].

Маркетингова політика як складова загальної 
економічної політики підприємства будується від-
повідно до принципів, пріоритетів, цільових уста-
новок і механізмів взаємодії внутрішніх та зовніш-
ніх носіїв маркетингових інтересів [21 с. 289].

На нашу думку, маркетинг взаємовідносин 
(маркетинг стосунків) доцільно розглядати з по-
зиції зовнішніх та внутрішніх взаємовідносин. 
Різниця між маркетингом взаємовідносин та вну-
трішнім маркетингом полягає, перш за все, у но-
сіях маркетингових інтересів, якими всередині 
підприємства є персонал, а поза його межами  – 
споживачі і бізнес-партнери.

У широкому розумінні сутність внутрішнього 
маркетингу розкривається за допомогою методів 
та підходів традиційного маркетингу по відношен-
ню до персоналу підприємств, як специфічного ре-
сурсу (товару). 

Першим покупцем підприємства, на думку 
Т. Амблера [17], є його власний персонал. Результа-
тивність досягнення маркетингових цілей підвищу-
ється, якщо персонал розглядається як внутрішній 
споживач. Якість і задоволення зовнішнього цільо-
вого споживача визначається якістю роботи і задово-
леністю персоналу підприємства. Мета внутрішньо-
го маркетингу підприємства полягає у формуванні 

ефективної професійної команди співробітників, що 
мають бути обізнані про ключові стратегії бізнесу, 
підтримувати їх та розуміти (інтелектуальне залу-
чення) та бути відданим та приймати активну участь 
в процесі досягнення цілей підприємства (емоційне 
залучення) [18, c. 227].

При цьому вирішальну роль відіграють не лише 
ресурси, що складають основу потенціалу підпри-
ємства, а й інформація, соціальні, психологічні, 
комунікативні характеристики суб’єктів взаємо-
дії. У цьому  аспекті погоджуючись із поглядами 
Дж. Мора і Р. Спікмана, зазначимо, що основними 
характеристиками партнерських відносин є соці-
ально-управлінські категорії: довіра, прихильність 
до партнера, координація дій, якість комунікацій, 
здатність до вирішення конфліктів [15, c. 181].

Т.В. Шталь, Ю.Б. Добросюк, досліджуючи 
елементи механізму взаємодії в каналах збуту 
[16, c. 18], зазначають, що взаємовідносини, кон-
такти та взаємозв’язки є джерелами формування 
таких категорій, як сприйняття, задоволеність, 
довіра, лояльність, ділова репутація (див. рис. 1).

Ключовими ідеями та інструментами марке-
тингу взаємовідносин є: пріоритетне значення довго-
строкової співпраці; взаємовигідний підхід; створен-
ня цінності для кожної із сторін; активність сторін 
(учасників) для підтримання та розвитку співпраці; 
багатовимірність взаємовпливу [14].

Існує пряма залежність між повнотою і обґрун-
тованістю принципів, яких необхідно дотримува-
тися під час встановлення і реалізації маркетин-
гових відносин. Г. Діллєр [23] запропонував шість 
принципів (модель «6 І»), що адекватно відбива-
ють сутність маркетингу взаємин, від дотримання 

яких залежить його успішність: 
намір створити унікальні взаєми-
ни (Intention), взаємодія зі спожи-
вачами (Interaction), інформація 
про споживачів (Information), інте-
грація споживачів (Integration), ін-
вестиції в споживачів (Investment), 
індивідуалізація для споживачів 
(Individuality) [12].

В.М. Наумовим [24] наголос зро-
блено на таких принципах марке-
тингу взаємодії, як: орієнтація не на 
одержання максимальної вигоди від 
клієнта, а на вирішення його про-
блем; індивідуалізація обслугову-
вання бізнес-партнера і споживача; 
активізація зворотного зв’язку з ме-
тою вивчення задоволеності відноси-
нами; установлення довірчих відно-
син з бізнес-партнерами [12, c. 13].

Загрозу ефективному розви-
тку маркетингової взаємодії ста-
новлять протиріччя короткостро-
кових і довгострокових інтересів 
суб’єктів маркетингових відносин, 
що призводять до погіршення умов 
взаємодії. Адаптація маркетин-
гової взаємодії до змін внутріш-
нього та зовнішнього середовища 
забезпечується діями щодо збалан-
сованості, гармонізації інтересів 
суб’єктів: споживач, підприємство, 
бізнес-партнери, персонал.

Враховуючи сучасні тенденції 
розвитку ринкової економіки, мож-
ливо виділити нові напрями діяль-
ності підприємств у сфері марке-
тингу взаємодії:
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•	встановлення стійких маркетингових 
зв’язків у каналі маркетингової взаємодії підпри-
ємства на основі гнучкого управління життєвим 
циклом маркетингових відносин;

•	спільне створення цінності з партнерами в 
маркетинговому каналі; інтеграція ресурсів мар-
кетингового потенціалу партнерів в процес ство-
рення цінності для споживачів;

•	формування і використання інтегрованих 
знань про споживачів;

•	забезпечення раціонального співробітництва 
з бізнес-партнерами у форматі стратегічного мар-
кетингового партнерства;

•	формування поля маркетингової взаємодії, 
в якому забезпечується інформаційна підтримка 
маркетингових процесів, комунікативна адаптив-
ність партнерів, балансування інтересів і мотива-
ційних імпульсів [25];

•	підвищення конкурентоспроможності на 
основі моделювання конкуренто-адаптивної пове-
дінки маркетингової взаємодії [10-14].

Висновки і пропозиції. Підприємства здійсню-
ють пошук нових способів утримання та розвитку 
на вже існуючих чи нових ринках, в результаті 
чого відбувається вкладення коштів у встановлен-
ня та розвиток партнерських відносин. Партнер-
ські відносини розглядаються як ресурс, що до-
зволяє утворювати різні форми взаємодії. Різні 

форми взаємовідносин у процесі здійснення опера-
цій пов’язані з функціонуванням маркетингових 
каналів у системі управління (збутом) і слугують 
основою для формування механізму взаємодії під-
приємницьких суб’єктів [16, с. 18].

Побудова маркетингової діяльності повинна 
здійснюватися таким чином, щоб забезпечити 
максимальний прибуток за весь період взаємин 
як із внутрішніми, так із зовнішніми споживача-
ми. Унікальний характер взаємин заснований на 
переконаності в тому, що конкурентна перевага 
підприємства базується не на унікальності комп-
лексу маркетингу, а на унікальності маркетин-
гових відносин, що сформувалися. Підприємство 
може бути конкурентоспроможним й ефективно 
розвиватися тільки тоді, коли бізнес-партнери за-
доволені маркетинговими діями підприємства, що 
не заперечують їх інтересам; споживачі цільового 
ринку розглядають його маркетингову пропози-
цію як більш цінну та вигідну, а його відношення 
до них базується на взаємній довірі за рахунок 
глибокого взаємного знання потреб і мотивів.

Таким чином, взаємодія в концепції сучасного 
маркетингу відіграє фундаментальну роль у діяльнос-
ті підприємств, підкреслюючи важливість інтеграції 
маркетингових зусиль з персоналом, бізнес-партнера-
ми і високого рівня обслуговування споживачів для 
підвищення конкурентоспроможності бізнесу.
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Резюме
Исследованы теоретические вопросы сущности взаимоотношений с учетом основных концепций маркетин-
га. Проведен сравнительный анализ базовых элементов концепций классического маркетинга, социально-
этичного маркетинга, маркетинга взаимодействия. Определены главная цель, принципы и инструментарий 
реализации взаимоотношений внешнего и внутреннего маркетинга на отечественных предприятиях.
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Summary
The article studies theoretical question of the essence of the relationship with the main concepts of marketing. 
The article considers a comparative analysis of the basic elements of classical marketing concepts, social-ethical 
marketing, marketing interaction. The article identifies the basic purpose, principles and implementation 
instruments relationships internal and external marketing in domestic enterprises.
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ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ ЕКОНОМІЧНОЇ ДИПЛОМАТІЇ НА ПІДПРИЄМСТВАХ

У статті автором досліджено сутність економічної дипломатії, механізм її функціонування в сучасних 
умовах розвитку світової економіки. Розглянуто особливості застосування економічної дипломатії у зо-
внішньоекономічній діяльності. Визначено чинники, що зумовлюють особливості формування і розвитку 
економічної дипломатії на підприємстві.
Ключові слова: економічна дипломатія, зовнішньоекономічна діяльність, експорт, імпорт, міжнародна 
діяльність, комерційна діяльність.

Постановка проблеми. Економізація диплома-
тичного процесу обумовлена активною участю країн 
у міжнародному поділі праці та тісною інтеграцією 
національних економік у світове господарство в умо-
вах глобалізації. Через це сьогодні особливого зна-
чення набувають дипломатичні методи відстоюван-
ня національних економічних інтересів на світових 
ринках та в економічних відносинах з іншими краї-
нами. Серед політиків і дослідників ці методи отри-
мали назву «економічна дипломатія». Важливого 
значення набуває здатність економічної дипломатії 
працювати в упереджуючому режимі, забезпечувати 
політичний заділ для просування економічних ін-
тересів країни, регіону, підприємства.

Наразі, економічна дипломатія стає дисциплі-
ною, що поєднує розуміння динаміки міжнародних 
відносин у політичних і економічних сферах, вона 
визначає розвиток їхніх взаємовідносин. Функці-

ональні можливості об’єднаної дипломатії багато-
гранні, тому що кожна специфічна дипломатична 
діяльність на політичному чи економічному рівні 
пов’язана. Як особливий, пріоритетний вид дипло-
матії, економічна дипломатія перебуває в області пе-
ретину зовнішньої політики, зовнішньоекономічно-
го курсу і зовнішньоекономічної діяльності держави 
і є засобом реалізації зовнішньої політики держави.

Питання інноваційної моделі транскордонної 
дипломатії, де основною є народна дипломатія по 
обидва боки кордону, підкреслює необхідність до-
слідження розвитку економічної дипломатії на мі-
крорівні. Основою створення договірних зв’язків 
та відносин між фірмами, невеликими підприєм-
ствами, які без державного лобіювання виходять 
на зовнішні ринки, буде мати вплив як на розвиток 
економічної дипломатії як самостійної підгалузі 
економічної науки, так і на можливість фірм ко-


