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RELATIONSHIP MARKETING AS A TOOL OF COMPETITIVE MARKETING STRATEGY

Стаття присвячена розкриттю суті та ролі маркетингу відносин як інструменту конкурентоспроможної марке-
тингової стратегії підприємства. Метою дослідження є вивчення та обгрунтування важливості впровадження марке-
тингу відносин у діяльність підприємства для забезпечення високого рівня конкурентоспроможності. У статті розг-
лянуто термінологічні аспекти поняття маркетингу відносин, визначено основні передумови формування ефектив-
ного маркетингу відносин. У ході дослідження  визначено основні чинники, за допомогою яких реалізуються конку-
рентні переваги і передумови їх створення, а також низку заходів, які можуть бути використані для управління мар-
кетинговими відносинами. Схематично зображено та проаналізовано зв'язки між виробником, посередником і спо-
живачем, описано елементи, які сприяють та перешкоджають їх успішному створенню. Визначено основні чинники,
які безпосередньо впливають на формування лояльності споживача. Обгрунтовано визначну роль інструментів мар-
кетингу відносин в формуванні партнерських відносин зі споживачами.

 У статті розглянуто основні принципи маркетингу відносин та їх трактування у науковій думці зарубіжними
вченими. Доведено, що конкурентоспроможність підприємства досягається за допомогою використання таких прин-
ципів маркетингу відносин яких: зосередження на довгостроковій взаємодії з споживачами та партнерами; зосеред-
ження на утриманні споживачів та певних споживчих сегментах; надання переваги якості; надання переваги розши-
реному комплексу маркетингу; важливість внутрішнього маркетингу як складової маркетингу відносин. У статті зап-
ропоновано додати до основних принципів маркетингу відносин наступні: орієнтація на споживача; відкритість та
довіра; партнерство. Виділено низку заходів, що забезпечують підприємствам досягнення конкурентних переваг, се-
ред яких: зниження собівартості продукції; підвищення її пріоритетності; зміна якості та технічних параметрів про-
дукції; якісне сервісне обслуговування; виявлення недоліків товарів конкурента; впровадження інновацій; вплив на
споживача шляхом проведення реклами; пошук нових сфер використання продукції тощо.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Побудова конкурентоспроможної мар-

кетингової стратегії має вагоме значення
для підприємства,  а її впровадження —
безліч переваг. Одним з провідних шляхів
формування конкурентних переваг є удоско-
налення взаємовідносин з потенційними по-
купцями та постійними клієнтами. Беззапе-
речним є те, що в складних умовах сьогоден-
ня побудова та розвиток маркетингових
відносин потребують часу та значних зусиль,
що в перспективі призводить до більшої ло-
яльності клієнтів, збільшення частки ринку
та збільшення прибутку. З цієї причини ство-
рення якісної системи партнерських відно-
син, співробітництво та ефективне вирішен-
ня спірних питань завжди залишатимуться
актуальними під час створення перспектив-
них маркетингових взаємовідносин.

Таким чином, все частіше значна увага при-
діляється створенню взаємовигідних, довготер-
мінових партнерських відносин між суб'єкта-
ми ринкової діяльності. Це вказує на те, що
відбувається поступовий перехід від традицій-
ної маркетингової стратегії до клієнтоорієнто-

The article is devoted to revealing the essence and role of relationship marketing as a tool of a competitive marketing
strategy of the enterprise. The purpose of the research is to study and substantiate the importance of implementing
relationship marketing in the company's activities to ensure a high level of competitiveness. The article examines the
terminological aspects of the concept of relationship marketing, defines the main prerequisites for the formation of
effective relationship marketing. The research identifies the main factors by which competitive advantages are realized
and the prerequisites for their creation, as well as a number of measures that can be used to manage marketing relations.
The relationship between the producer, the intermediary and the consumer is schematically depicted and analyzed, and
the elements that facilitate and hinder their successful creation are described. The main factors that directly affect the
formation of consumer loyalty have been identified. The significant role of relationship marketing tools in the formation
of partnership relations with consumers is substantiated. The article examines the main principles of relationship
marketing and their interpretation in scientific thought by foreign scientists. It is proven that the competitiveness of the
enterprise is achieved by using the following principles of relationship marketing, which include: focusing on long-term
interaction with consumers and partners; focusing on consumer retention and certain consumer segments; providing
quality preference; giving preference to an expanded marketing complex; the importance of internal marketing as a
component of relationship marketing. The article proposes to add the following basic principles of relationship marketing:
consumer orientation; openness and trust; partnership. A number of measures that ensure enterprises achieve competitive
advantages have been identified, including: reduction of production costs; priority increase; change in the quality and
technical parameters of products; quality service; identifying the shortcomings of the competitor's goods; implementation
of innovations; impact on the consumer through advertising; searching for new areas to use a product, etc.

Ключові слова: маркетинг відносин; конкурентоспроможність; маркетингові інструмен-
ти; конкурентні переваги; маркетингова стратегія.

Key words: relationship marketing; competitiveness; marketing tools; competitive advantages;
marketing strategy.

ваної. Саме тому відбувається активне впровад-
ження концепції маркетингу відносин у під-
приємницьку діяльність.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
ТА ПУБЛІКАЦІЙ

Обгрунтуванням необхідності виникнення
та питанням впровадження маркетингу відно-
син у конкурентоспроможній маркетинговій
стратегії, а також визначенням основних типів
та закономірностей розвитку відносин між су-
б'єктами ринкової діяльності займалися такі
видатні науковці: Ф. Котлер [6], Ж.-Ж. Ламбен
[7], Болотна О.В. [1], Гаркавенко С.С. [3], Ко-
лотова Н.Б. [5], Шаповалова Е.П. [11] та ін.
Аналіз праць науковців із теми дослідження
показав, що здебільшого вже було отримано
достатньо повне наукове осмислення значу-
щості маркетингових відносин і будь-яке трак-
тування цього поняття має право на існування
та залишається актуальним і досі. Однак все ще
існує термінологічна розбіжність щодо визна-
чення та розуміння маркетингу відносин. Цей
ланцюжок термінологічних і змістовних роз-
біжностей не дозволяє надалі повноцінно ви-
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користовувати інструменти реалізації кон-
цепції маркетингу відносин і тому вимагає по-
глибленого аналізу та уточнення змісту його
складових.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ
СТАТТІ

Метою наукового дослідження є вивчення
та обгрунтування важливості впровадження
маркетингу відносин як інструменту конкурен-
тоспроможної маркетингової стратегії під-
приємства.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕНЬ

В умовах мінливості та непередбачуваності
впливу зовнішніх факторів ефективність ви-
робництва та збуту продукції все більше за-
лежить від характеру відносин між суб'єкта-
ми бізнес-середовища та узгоджуваності їх
інтересів. Наявність численних проблем раці-
ональної побудови організаційно-економіч-
ного механізму управління, інформаційно-
аналітичного забезпечення діяльності, вико-
ристання сучасних методик планування та
організації виробництва досить тісно пов'яза-
на із недосконалістю маркетингової діяль-
ності. На зайняття підприємством конкурен-
тної ринкової позиції в сучасних умовах сут-
тєво впливають процеси формування довгос-
трокових, взаємовигідних відносин з учасни-
ками маркетингового середовища. Побудова
міцних стосунків із клієнтами вимагає від-
мінного обслуговування, глибокого розумін-
ня бажань та потреб клієнтів, а також почут-
тя довіри та лояльності.

Таким чином, підприємства можуть от-
римати постійних клієнтів, які з більшою
ймовірністю рекомендуватимуть компанію
іншим. Маркетинг відносин є потужним
інструментом для забезпечення довгостро-
кового успіху на сучасному конкурентному
ринку. Це обумовлює актуальність науко-
во-прикладних досліджень у сфері розроб-
ки та впровадження ефективного маркетин-
гового інструментарію підприємств, зокре-
ма,  застосування концепції маркетингу
відносин, з урахуванням принципів і особ-
ливостей розвитку відносин між суб'єкта-
ми ринку.

Дослідженням сутності маркетингу відно-
син займалися багато вчених, проте й дотепер
єдине узагальнене визначення даного поняття
відсутнє.

Фундаментальні дослідження маркетингу
відносин були проведені у роботах Ф. Котле-

ра [6], в яких головне значення має створен-
ня довгострокових відносин зі споживачами
та перехід від маніпулятивних дій до форму-
вання справжньої споживацької зацікавле-
ності.

В свою чергу Дж. Гордон маркетинг відно-
син описує як безперервний процес визначен-
ня і створення нових цінностей при безпосе-
редній участі індивідуального споживача, а
потім сумісного отримання і розподілу вигоди
від цієї діяльності.

Ж.-Ж. Ламбен [7] у своїх працях наголошу-
вав на тому, що маркетинг відносин є системою
маркетингу, яка прагне встановити тривалі і
конструктивні зв'язки з покупцями на відміну
від маркетингу угод, що має більш короткост-
рокову орієнтацію і направлений на негайні
продажі.

В маркетингу відносин джерелом прибутку
є клієнт, саме тому залучення нових клієнтів
розглядається як проміжна мета. Підтримува-
ти і розширювати коло споживачів — це голов-
на мета в рамках встановлення взаємовигідних
відносин.

Розглянемо погляди вітчизняних нау-
ковців щодо трактування змісту маркетингу
відносин.

Гаркавенко С.С. розуміє маркетинг відно-
син як спрямованість маркетингової діяльності
фірми на встановлення довгострокових, конст-
руктивних, привілейованих стосунків з потен-
ційними клієнтами [3].

Стрій Л.О. описує маркетинг відносин як
філософію маркетингу, спрямовану на вста-
новлення, підтримку і зміцнення взаємовигід-
них відносин співробітництва з усіма учасни-
ками процесу планування, виробництва і роз-
поділу товарів, послуг і інформації з метою за-
безпечення тривалого процвітання підприєм-
ства, підтримки і поліпшення благополуччя
його партнерів, споживачів і суспільства в
цілому [9].

Проаналізувавши перелік визначень, мож-
на дійти до висновку, що маркетинг відносин
розглядається, в першу чергу, як встановлення
взаємодії між підприємством та споживачами
на взаємовигідних умовах.

Для кращого розуміння основних рис та
особливостей маркетингу відносин пропонує-
мо розглянути порівняльну характеристику
концепцій маркетингу, що наведена у таблиці
1.

Отже, за допомогою таблиці 1 виділимо ос-
новні завдання маркетингу відносин:

— повне розуміння потреб та задоволення
запитів споживачів;
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— налагодження довготривалих партнерсь-
ких взаємовигідних відносин між підприєм-
ством та його споживачами;

— збереження довіри та позитивного відно-
шення споживача до виробника;

— орієнтація підприємства на системну й
комплексну співпрацю зі споживачем, постійне
підтримання відносин зі споживачами;

— встановлення зворотного зв'язку зі спо-
живачами (за допомогою безпосереднього
спілкування, телефону, факсу, e-mail, чату,
традиційної пошти);

 — фокусування підприємства на високій
якості обслуговування, що підвищує рівень до-
віри споживачів до якості продукції;

— застосування підприємством персоніфі-
кованого підходу до формування власної асор-
тиментної політики як важливіших інстру-
ментів розвитку взаємовідносин зі споживача-
ми;

— створення корпоративної філософії "ор-
ієнтація на клієнта", згідно якої співробітники
підприємства мотивовані та відповідальні за
побудову і поглиблення партнерських відносин
зі споживачами [ 2, с.110].

Визначимо та охарактеризуємо основні
складові маркетингу відносин:

1. Етична поведінка на ринку.   Налагоджен-
ня довготривалих партнерських відносин
підприємств-виробників зі споживачами, залу-
чення споживачів у процес створення продук-
ту, просування і споживання в рамках нової кон-

цепції, постійне спілкування з лояльним
клієнтом і сприйняття його "на рівних", з одно-
го боку, відкриває багато можливостей для ви-
робників товарів і послуг, а з іншого — вимагає
дотримання певних зобов'язань етичного і соц-
іального характеру. Маркетинг відносин перед-
бачає "дзеркальні", рівноправні відносини.

2. Встановлення довіри. На основі особли-
востей маркетингу відносин між споживачами
та виробниками товарів (надавачами послуг)
формуються довготривалі, відкриті, тісні взає-
мовідносини. Підприємства постійно інформу-
ють споживача про стан товару (надання по-
слуги), а споживач стає залученим у процес
розробки товару (надання послуги) і через це є
співвиконавцем і несе відповідальність за кінце-
вий результат [11, с 337].

3. Директ-маркетинг. Один з найефектив-
ніших підходів у маркетингових комунікаціях,
який передбачає пряме спілкування з клієнта-
ми. Його головна мета — сформувати та роз-
винути у потенційного клієнта інтерес до по-
слуг бренду, а серед основних переваг — мож-
ливість вимірювати результати кампаній.

4. Маркетинг в місцях продажу. Містить
засоби маркетингових комунікацій, що вклю-
чають елементи і прийоми рекламування, сти-
мулювання продажу, особистий продаж, упа-
ковку, фірмовий стиль та інші складові комп-
лексу маркетингу, які використовуються на
місці продажу для спонукання споживачів до
купівлі.

Концепція Засіб досягнення мети 
Результат 

(кінцева мета) 
Піклування 
про потреби 

Концепція 

удосконалення 
виробництва 

Нарощування масштабів 

виробництва, зниження 
собівартості товару 

 

Досягнення високої 

ефективності виробництва 
продукції 

Виробника 

Концепція 
удосконалення 

товару 

 

Модернізація товарів, 
удосконалення якості 

 

Одержання прибутку за 
рахунок виробництва та 

збуту високоякісних 

товарів 

Виробника 

Концепція 
збуту 

 

Комерційні зусилля Одержання прибутку за 
рахунок зростання обсягу 

продажу 

Продавця 

Концепція 
маркетингу 

 

Комплексні зусилля 
маркетингу 

Одержання прибутку за 
рахунок задоволення 

потреб споживачів 

Покупця, 
споживача 

 

Соціально-

відповідальний 
маркетинг 

 

Досягнення балансу 

трьох факторів: 
прибуток фірми, 

потреби покупців, 

інтереси суспільства 

Забезпечення бажаного 

задоволення цільової 
групи споживачів, 

добробуту суспільства, 

одержання прибутку 
підприємства 

Покупця, 

виробника, 
суспільства 

 

Маркетинг 

відносин 
Матеріальні і моральні 

стимули, орієнтація на 
конкретних споживачів, 

структурні зв’язки для 

взаємодії з покупцем 

Одержання прибутку за 

рахунок встановлення 
довгострокових тісних 

стосунків із споживачами і 

партнерами 

Конкретного 

споживача, 
партнера 

 

Таблиця 1. Порівняльна характеристика концепцій маркетингу

Джерело: узагальнено автором на основі: [2, 3, 10].
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5. Виставки. Виставки, з позицій маркетингу,
мають на меті вивчення попиту споживачів, рек-
ламу, стимулювання збуту і випробування ціни
товару. Виставка — це можливість у найкоротший
термін і з найменшими витратами продемонстру-
вати широкому колу потенційних споживачів свій
продукт і, водночас, побачити та оцінити продук-
цію конкурентів та партнерів. Участь у виставці
надає її учаснику унікальну можливість для вста-
новлення безпосередніх і плідних контактів з по-
тенційними покупцями, створює здорову обста-
новку для зустрічі з конкурентами.

6. Особистий підхід до кожного спожива-
ча. По суті, це спосіб комунікації бренду і спо-
живача, заснований на побудові спілкування і
продажів з урахуванням інтересів, потреб і
цілей клієнта. Завдяки цьому споживач отри-
мує тільки ті пропозиції, які йому дійсно цікаві
і якими він готовий скористатися.

7. Еvent маркетинг. Вид маркетингу, спря-
мований на просування компанії та її продуктів
за допомогою подій. Організація заходів чи
участь у них підвищують впізнаваність бренду,
допомагають продемонструвати свої можли-
вості, знайти партнерів та побудувати міцні
взаємини із покупцями.

8. Вірусний маркетинг. Вірусний маркетинг
є технікою створення контенту, який швидко
поширюється в Інтернеті. Такий контент непо-
мітно транслює маркетингове повідомлення.
Завдяки цьому в аудиторії не виникає вражен-
ня "перегляду реклами", бо присутність брен-
ду у таких повідомленнях зазвичай ледь по-
мітна та не нав'язлива. Вірусним повідомлен-
ням може бути слоган, відеоролик, пісня, ло-
готип. Таке повідомлення повинно емоційно
"зачепити" потенційних споживачів настільки,
щоб вони захотіли долучитися до його розпов-
сюдження.

9. Простір із зануренням. Організація події
з метою створення рекламного повідомлення,

занурення учасників акції в цінності і сутність
бренду.

10. Інтернет-маркетинг. Великий комплекс
дій та заходів для збільшення прибутку ком-
панії, розширення ринку, популяризації брен-
ду, залучення покупців та клієнтів у бізнес за
допомогою Мережі та інтернет-технологій.
Перевагами Інтернет-маркетингу вважаються
інформативність, висока результативність у по-
рівнянні з традиційною рекламою, велике охоп-
лення цільової аудиторії.

Отже, створення та систематичне викорис-
тання  ефективної системи управління взаємо-
відносинами підприємств з клієнтами може
бути джерелом додаткових конкурентних пе-
реваг, що дозволить підприємству займати
лідируючі позиції на ринку, отримувати прибу-
ток та сформувати максимальну цінність для
кінцевого споживача.

Успішні компанії сьогодні роблять усе мож-
ливе для завоювання прихильності наявних та
потенційних клієнтів. Для того щоб закріпити-
ся на сучасному ринку, підприємствам необхі-
дно не лише зосередитися на потребах спожи-
вачів, а й надати їм найвищу цінність. Хоча й
більшість ринків досить стабільні, конкуренція
з часом посилюється, тому вартість залучення
нових споживачів зростає. Крім того, спожи-
вачі стають більш незалежними та вимогливи-
ми. Щоб залишатися конкурентоспроможним,
сучасний бізнес повинен достатньо володіти
інформацією про своїх клієнтів, розробляти
нові бізнес-моделі, пропонувати нетрадиційні
рішення. Ділові відносини або маркетингові
відносини повинні бути укладені тільки тоді,
коли вони сприяють стійкій конкурентній пе-
ревазі [10, с. 124].

Конкурентоспроможність підприємств, в
умовах сучасного світу, який характеризуєть-
ся мінливістю, невизначеністю, складністю та
неоднозначністю, пов'язана з новими можли-

Рис. 1. Тристоронній зв'язок між виробником, посередником та споживачем

Джерело: розроблено автором на основі [8].
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востями їх розвитку. Перед підприємствами
постає завдання швидкої адаптації та гнучкої
поведінки, в тому числі в умовах глобалізації,
необхідності розвитку менеджменту та гнучких
комунікаційних процесів. Вирішення всіх цих
завдань потребує від підприємств адаптивних
якостей, які дозволяють швидко та якісно реа-
гувати на ситуацію, бути мобільними, стресос-
тійкими, володіти комунікативними навичками.

Маркетинг відносин заснований на побу-
дові відносин не тільки із споживачами, але й
усіма партнерами компанії. В основі побудови
відносин із споживачами й партнерами є розу-
міння їх очікувань і потреб. У рамках маркетин-
гу відносин можлива як двостороння, так і ба-
гатобічна комунікація.

За умови впровадження в роботу підприє-
мства маркетингу відносин, підприємство вже
не залишається сам на сам із конкурентом.
Тому, що важливою частиною існування мар-
кетингових відносин у процесі реалізації кон-
курентної стратегії є розвиток зв'язків між ви-
робником, посередником і споживачем (рис. 1).

У цьому тристоронньому зв'язку ефективність
відносин для будь-якого окремого учасника зале-
жить від якості та сили співпраці між двома інши-
ми. Тому, маркетинг відносин — це перспективна
концепція організаційної взаємодії, зорієнтована
на максимально ефективне використання особли-
востей довготривалої співпраці підприємства з
його основними бізнес-партнерами, за рахунок
чого досягається їх взаємопов'язаний спільний
розвиток, який забезпечує ефект синергії для всіх
учасників  партнерства [8].

Маркетинг відносин сприяє розвитку
зовнішніх партнерств, які задовольняють по-
треби бізнесу. Глибокі особисті, соціальні кон-
такти допомагають вирішувати зовнішні питан-
ня у відносинах між виробниками та спожива-
чами. Коли партнери працюють разом, то кон-
куренція між ними може бути корисною. Вра-
ховуючи ці чинники, робота з партнерами має
зосереджуватися на здатності планувати і пра-
цювати разом так, щоб результат був продук-
тивним та орієнтувався на вирішення постав-
лених завдань [4, с. 91].

Доцільність побудови довготривалих парт-
нерських відносин між підприємством та покуп-
цем за допомогою реалізації клієнтоорієнтова-
них стратегій у рамках маркетингу відносин ви-
ражена такими перевагами для підприємства, як:

— підвищення ступеня довіри та лояльності
клієнтів;

— збільшення кількості повторних покупок;
— зниження втрат покупців через невдово-

леність;

— залучення нових покупців;
— поширення позитивної інформації про

компанію  серед споживачів;
— поліпшення іміджу компанії;
— підвищення конкурентоспроможності;
— підвищення прибутку за рахунок

збільшення продажів і припливу клієнтів.
Для того, щоб підприємство мало мож-

ливість отримати вищенаведені переваги від
застосування маркетингу відносин, йому необ-
хідно дотримуватись таких умов:

1. Орієнтація на втримання існуючих
клієнтів. Внаслідок того, що збільшення част-
ки ринку й залучення нових споживачів стає усе
дорожче, компаніям більш раціональніше вико-
ристовувати потенціал уже наявної бази
клієнтів і забезпечувати ріст продажів за раху-
нок збільшення частки споживання вже існу-
ючими клієнтами.

2.  Індивідуальні комунікації із клієнтами.
Особистісне інтерактивне спілкування між спо-
живачем та підприємством дозволяє останнім
пропонувати продукти з урахуванням індивіду-
альних особливостей кожного споживача. З
розвитком інформаційних технологій й Інтер-
нету рішення цього завдання стало цілком ре-
альним.

3.  Співробітництво, засноване на відноси-
нах, а не на продукті. У зв'язку з тим, що това-
ри й послуги стають усе більш одноманітними,
основою для формування й розвитку співробі-
тництва між підприємством та споживачами
його товарів (послуг) стають відносини. Спо-
живачі сприймають підприємство як носія
якоїсь ідеї, що має для них особливу цінність.

Метою маркетингу відносин є високий
рівень задоволення потреб клієнтів протягом
тривалого періоду, за допомогою надання їм
довготривалих цінностей. При цьому вважаєть-
ся, чим більше споживач задоволений взаємо-
відносинами з підприємством та його товаром
(послугою), тим більше ймовірно, що він стане
прихильником підприємства [1, с. 249].

Розглянемо різні визначення принципів
маркетингу відносин та їх інтерпретації у нау-
ковій думці.

К. Ебрат та М. Рассел визначають такі прин-
ципи маркетингу відносин:

— маркетинг відносин зосереджений на
довгостроковій взаємодії, а не на окремих
трансакціях і, як наслідок, на утриманні спо-
живачів, а не на їх залученні;

— маркетинг відносин економічно обгрун-
товує утримання споживачів, зосереджується
на прибуткових споживачах та певних спожив-
чих сегментах;
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— у маркетингу відносин надається більша
перевага якості, ніж у традиційній концепції
маркетингу;

— оскільки традиційний комплекс марке-
тингу (4Р) недостатній для побудови тривалих
взаємовідносин зі споживачами, тому у марке-
тингу відносин переважає розширений комп-
лекс маркетингу;

— важливою складовою маркетингу відно-
син є внутрішній маркетинг [5, с.117].

На нашу думку, до перерахованих принципів
маркетингу відносин можна додати наступні:

1. Орієнтація на споживача. Маркетинг
відносин використовує індивідуальний підхід
до кожного клієнта,  швидко  реагує на зміни
їх потреб та вподобань.

2. Відкритість та довіра. Даний принцип
відображає рівень впевненості однієї сторони
маркетингових відносин в чесності та поряд-
ності іншої. Передбачає побудову тісних взає-
мовигідних відносин, з врахування інтересів
кожної сторони.

3. Партнерство. Принцип партнерства має
на меті встановлення більш тривалих та взає-
мовигідних відносин для усіх учасників марке-
тингових відносин.

Для забезпечення високої ефективності
діяльності та розвитку підприємств-виробників
в динамічних умовах ринкової економіки
складно обійтися без маркетингу.  У цілому
маркетингова діяльність в підвищенні конку-
рентоспроможності підприємства та його про-
дукції проявляється як двоєдиний і взаємопо-
в'язаний процес: з одного боку, здійснюється
постійне вивчення ринку з метою збуту про-
дукції, з іншого — забезпечується вплив на ньо-
го, на формування попиту і пропозиції.

Конкретними показниками конкурентосп-
роможності при цьому виступають величини,
розраховані на основі таких показників, як пи-
тома вага на ринку, імідж фірми, динаміка про-
дажів тощо. Вказаний підхід відображає ре-
зультат діяльності підприємства, який прояв-
ляється на ринку. Однак для отримання висо-
кого рівня конкурентоспроможності необхід-
но здійснювати ефективну маркетингову
діяльність щодо його забезпечення.

Зважаючи на те, що в сучасних економічних
умовах підприємствам — виробникам про-
дукції — потрібно постійно відслідковувати
зміни на ринку, актуальності набуває пробле-
ма впровадження в діяльність підприємства
дієвої маркетингової стратегії, що здатна пе-
ретворити підприємство на лідера ринку.

Забезпечення стійких конкурентних по-
зицій підприємств за допомогою маркетингу

відносин відбувається шляхом залучення нових
клієнтів, покращення іміджу підприємства,
підвищення ступеня довіри споживачів до про-
дукції та до підприємства-виробника, та як на-
слідок підвищення прибутку за рахунок
збільшення продажів та залучення нових
клієнтів у конкурентному середовищі.

Розглядаючи підвищення конкурентоспро-
можності як довгостроковий процес, який
здійснюється відповідно до обраної стратегії
розвитку підприємства, можна виділити низку
заходів, що забезпечують підприємствам досяг-
нення конкурентних переваг, а саме: зниження
собівартості продукції, підвищення її пріори-
тетності, зміна якості та технічних параметрів
продукції, якісне сервісне обслуговування, ви-
явлення недоліків товарів конкурента, впровад-
ження інновацій, виявлення переваг власних
товарів порівняно із замінниками, використан-
ня цінових факторів підвищення конкуренції,
вплив на споживача шляхом проведення рек-
лами, пошук нових сфер використання про-
дукції тощо. Оскільки конкурентоспро-
можність виражає результат взаємодії всіх
внутрішніх елементів системи (виробничих,
економічних, науково-технічних) і зовнішніх
відносин між підприємствами та їх партнера-
ми, то для значного покращення результатів
діяльності слід виходити за рамки бізнесу, ви-
користовуючи принципово нові управлінські
рішення та стратегічні альтернативи.

ВИСНОВКИ
Результатом впровадження маркетингу

відносин має бути сформований склад ринко-
вих партнерів, співпраця із якими будується на
принципах взаємовигідності та перспектив-
ності розвитку. Їх кількість повинна бути еко-
номічно обгрунтованою та достатньою для
того, щоб сформувати максимальну цінність
для кінцевого споживача. В умовах маркетин-
гу відносин взаємозв'язки між суб'єктами рин-
ку не повинні обмежуватися здійсненням опе-
рацій купівлі-продажу. Розуміння та вчасне
реагування компанії на потреби споживачів
може дати змогу побудувати більш тісніші
зв'язки зі споживачами, а також сприяти зни-
женню витрат, збільшенню доходів і створен-
ню стійких конкурентних переваг.

Таким чином, маркетинг відносин виступає
інструментом конкурентоспроможної марке-
тингової стратегії, а підвищення конкурентос-
проможності описує послідовність і взаємо-
зв'язок необхідних заходів, підкреслює
клієнтоорієнтовану спрямованість. Підприєм-
ства повинні цілеспрямовано та систематично
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поглиблювати рівень маркетингової культури
серед власних працівників, розвивати теоре-
тичні та практичні навики у галузі маркетингу
відносин та створювати всі необхідні умови для
поглиблення кооперації підприємств.

Важливою складовою маркетингу відносин
є формування лояльності та збільшення цін-
ності як для споживачів, так і для партнерів на
ринку на таких принципах, як: орієнтація на
споживача, відкритість та довіра, взаємність,
партнерство. У подальших працях варто де-
тальніше розглянути вплив маркетингу відно-
син на діяльність підприємств різних функціо-
нально-галузевих видів та нові інструменти
маркетингу відносин. Впровадження резуль-
татів дослідження дозволить підприємствам
успішно розвиватися на ринку.
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