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БАЛАБАНИЦЬ А.В.   МАРКЕТИНГ ВЗАЄМОДІЇ: ЕВОЛЮЦІЯ КОНЦЕПЦІЇ І СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ

Балабаниць А.В.
У статті розкрито сутність та обґрунтовано практичну значущість концепції
маркетингу взаємодії, показано її еволюційний розвиток, охарактеризовано базові
принципи і визначено основні завдання маркетингової взаємодії підприємств на
різних рівнях управління в сучасних ринкових умовах.
Ключові слова: маркетинг взаємодії, маркетингові відносини, клієнтоорієнто-
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У наш час бути успішним підприємством бажають майже всі, але бути кращим за інших – вели-
ка справа. Вивчаючи конкуренті переваги безлічі підприємств, неважко помітити, що саме клієнто-
орієнтованість і спроможність підприємств до довгострокової ефективної співпраці з бізнес-парт-
нерами сприяють досягненню їх стійкої конкурентоспроможності.

На сучасних ринках споживачі стають більш освіченими. Кожен з них має можливість за допо-
могою Інтернет-технологій придбати будь-яку річ, створену у будь-якій точці світу будь-яким ви-
робником, і відібрати найякісніші, найнадійніші та найдешевші товари. Але споживачі цікавляться
не тільки самим товаром. Їх приваблює можливість спілкування з підприємством, здатним вислу-
хати будь-які, навіть неабиякі вимоги, швидко відреагувати на них. Все це означає, що сучасні підприє-
мства, які прагнуть відповідати вимогам XXI ст., зобов’язані не тільки якісно виконувати свою
роботу, але й постійно удосконалювати свій бізнес у напрямку забезпечення стійкої конкурентосп-
роможності за рахунок підвищення своєї ключової маркетингової компетенції, ініціювання пості-
йного діалогу зі споживачами, забезпечення своєчасної реакції на їх запити. За умов виконання цих
аспектів підприємства спроможні не тільки привернути увагу сучасного, освіченого споживача,
але й завоювати його лояльність.

Умовою достатньої ефективності будь-якого підприємства - учасника маркетингового каналу, є
виконання вимог до ефективності на інших його рівнях. Так, підвищення ефективності збутової
діяльності підприємств роздрібної торгівлі в значній мірі залежить від якості політики просування й
ефективності управління логістикою його постачальників. Таким чином, за сучасних умов ринко-
вих перетворень маркетингова «ідеологія» активної взаємодії зі споживачами й основними ринко-
вими суб’єктами стає домінуючою основою, що визначає і формує системний базис нової, клієнто-
орієнтованої економіки.

Сучасні знання про концепцію маркетингу взаємодії сформувалися здебільшого завдяки дослі-
дженням таких класиків економічної теорії, як Г.Л. Багієв [1], П. Гембл [2], Я. Гордон [3], Ф. Котлер
[4], Дж. Стівенс [5], Б. Шмітт [6]. Визначальний вплив на характер даного дослідження зробили
роботи, що розвивають теоретичні і прикладні аспекти маркетингу взаємодії, опубліковані пред-
ставниками різних шкіл маркетингу: скандинавської (К. Гренроос, Е. Гаммессон, X. Хоканссон,
Я. Юхансон), німецької (Ш. Вагнер, X. Мефферт, Л. Штерн), російської (Г.Л.Багієв, Е.П. Голубков,
О.А. Третьяк, Ю.Н. Соловйова, О.В. Фірсанова, Н.І. Мелєнтьєва, В.М. Наумов, О.Ю. Юлдашева та
ін.). Серед вітчизняних вчених, які внесли найбільш значний внесок у розробку цієї проблеми або її
окремих аспектів, слід виділити роботи О.М. Гребешкової [7], О.В. Замазій [8], Н. І. Чухрай [9] та
багато інших.

Незважаючи на значну кількість досліджень з цього напряму недостатньо висвітленою зали-
шається не тільки проблема розуміння процесу поетапного розвитку концепції маркетингу взає-
модії але й узагальнення її змісту в цілому. Виходячи з наведеного, вважаємо за доцільне в межах
цієї статті сформувати чітке теоретичне осмислення процесу розвитку концепції маркетингу взає-
модії, охарактеризувати її сучасні риси.
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Сучасний маркетинг взаємодії пройшов тривалу еволюцію і як ринкова практика і як її теоре-
тичне осмислення. Як видно з рисунку 1, в еволюції концепції маркетингу взаємодії можна виділи-
ти три основних етапи, протягом яких здійснювався закономірний процес удосконалення змісту і
методів маркетингової діяльності, посилювалася роль взаємовідносин, як маркетингового ключо-
вого ресурсу. Передумовою розвитку маркетингу взаємодії є необхідність нівелювання сформульо-
ваних Ф. Котлером слабких сторін традиційного маркетингу: комунікаційний розрив між компа-
нією і споживачем, неспроможність сегментувати ринок, несфокусованість маркетингових цілей і
стратегій, недалекоглядність у комунікаційній діяльності [4]. Суттєвим внеском у теорію маркетингу
взаємодії стали позиція і відповідні публікації Фредерика Вебстера, у яких аналізується зміна ролі
маркетингу в корпорації. Він робить істотний на наш погляд висновок, що сутність «нової парадиг-
ми маркетингової функції компанії» полягає в підпорядкуванні всіх управлінських процесів необхі-
дності «орієнтації на клієнта, інтеграції в тонкі ринкові процеси при одночасному розвитку взаємин
«покупець-продавець» і стратегічних альянсів» [10].

Найбільш розгорнуте трактування концепції маркетингу взаємодії запропонував Е. Гамессон
[11]. Запропонована ним модель маркетингу взаємовідносин “30R” визначає наступні типи взає-
мовідносин:

-класичні ринкові взаємовідносини (R1-R3): взаємовідносини із споживачами, постачальника-
ми, конкурентами;

-спеціальні ринкові відносини (R4-R17): взаємовідносини в вузькоспрямованих видах діяльності,
у рамках обмежених спальних програм;

-мегавзаємовідносини (R18-R23): взаємовідносини на макрорівні, що обумовлені
діяльністю в економічному, політичному, соціальному середовищі;
- нановзаємовідносини R24-R30: взаємовідносини на рівні підприємства, що охоплюють всі його
бізнес-процеси та пронизують всю структуру.  В якості нового напрямку маркетингу взаємодії
можна визначити актуалізацію процесів створення цінності разом зі споживачами, сервісно-
домінуючу логіку. Цей аспект еволюції маркетингу був розкритий у роботі американських фахівців
С. Варго і Р. Лаша. Автори наголошують, що основою «нової домінуючої логіки маркетингу» є
принцип партнерства, що зв’язує основних суб’єктів ринкового простору [12, с.35]. Вирішаю-
че впливає на розвиток маркетингу взаємодії розроблена теорія довіри і прихильності Р.Морга-
на і Ш. Ханта, які обґрунтували, що основою ефективних маркетингових відносин є довіра і
взаємні зобов’язання суб’єктів взаємодії [13]. Хоча одностайного розуміння маркетингу взає-
модії немає й досі, певні уточнення його предметності вже зроблено.
Більшість дослідників вважають, що концепція маркетингу взаємодії переносить акцент у мар-

кетинговій діяльності з техніки маркетингу (маніпуляція маркетинговими інструментами) на соц-
іальні аспекти взаємодії з партнерами – розвиток довгострокових взаємовідносин на основі узгод-
ження потреб споживачів, інтересів підприємства та його бізнес-партнерів. Ця концепція стає тео-
ретичною і методологічною основою взаємовідносин торговельних підприємств із цільовими спо-
живачами і бізнес-партнерами, відповідно до якої споживач вибирає продавця (підприємство –
бізнес-партнера), здатного запропонувати йому не тільки конкурентоспроможний товар, терміни і
форму оплати, але і сприятливу соціальну атмосферу взаємодії, що припускає встановлення довір-
чих відносин, а також створює можливості безконфліктного вирішення проблемних ситуацій.

Існує пряма залежність між повнотою і обґрунтованістю принципів, яких необхідно дотриму-
ватись під час встановлення і реалізації маркетингових відносин. Г. Діллєр запропонував шість
принципів (модель «6 І»), що адекватно відбивають сутність маркетингу взаємин, від дотримання
яких залежить його успішність: намір створити унікальні взаємини (Intention), взаємодія зі спожива-
чами (Interaction), інформація про споживачів (Information), інтеграція споживачів (Integration), інвес-
тиції в споживачів (Investment), індивідуалізація для споживачів (Individuality) [14].

В.М. Наумовим наголос зроблено на таких принципах маркетингу взаємодії, як: орієнтація не
на одержання максимальної вигоди від клієнта, а на вирішення його проблем; індивідуалізація об-
слуговування бізнес-партнера і споживача; активізація зворотнього зв’язку з метою вивчення задо-
воленості відносинами; установлення довірчих відносин з бізнес-партнерами [15, с.26].
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Значний інтерес викликає теорія Д.В. Кревенса щодо управління стратегічними партнерськи-
ми взаємовідносинами на основі  ключових принципів [16, с. 238-239]:

-планування (формулювання загальних цілей, оцінка можливих стратегій їх досягнення, вироб-
лення рішень щодо структуризації взаємовідносин та управління ними);

-взаємна довіра (збільшення ступеня довіри на основі ефективної комунікації між партнерами);
- розв’язування конфліктів (проявлення ініціативи до розв’язування конфліктних ситуацій);
-лідерство (створення незалежної структури управління або делегування управлінських повно-
важень одному із партнерів);

-гнучкість (признання взаємної залежності партнерів, адаптація до умов, що змінюються).
На основі узагальнення існуючих підходів визначимо систему базових принципів концепції

маркетингу взаємодії, дотримання яких забезпечить підприємству найвищу клієнтоорієнтованість і
стійку конкурентоспроможність (рис. 2):

Орієнтація на 
створення унікальних 
взаємовідносин зі 

споживачами і бізнес-
партнерами 

Індивідуалізація 
обслуговування 
споживачів і  
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Концентрація  
маркетингових  

зусиль на довічній 
цінності споживача 
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взаємодії 
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Рис. 2. Принципи концепції маркетингу взаємодії
Орієнтація на створення унікальних взаємовідносин із споживачами і бізнес-партнерами. Ун-

ікальний характер взаємин заснований на переконаності в тому, що конкурентна перевага підприє-
мства базується не на унікальності комплексу маркетингу, а на унікальності маркетингових відно-
син, що сформувалися. Підприємство може бути конкурентоспроможним й ефективно розвивати-
ся тільки тоді, коли бізнес-партнери задоволені маркетинговими діями підприємства, що не запе-
речують їх інтересам; споживачі цільового ринку розглядають його маркетингову пропозицію, як
більш цінну та вигідну, а його відношення до них базується на взаємній довірі.

Індивідуалізація обслуговування споживачів і бізнес-партнерів на основі пропозиції адаптова-
них або спеціально створюваних для кожного споживача і бізнес-партнера товарів і послуг за раху-
нок глибокого знання їхніх потреб і мотивів.  Концентрація маркетингових зусиль на довічній цінності
споживача. Уся маркетингова діяльність повинна здійснюватися таким чином, щоб забезпечити
максимальний прибуток за весь період взаємин зі споживачем. Вільний інформаційний обмін, що
передбачає збір, обробку і збереження великих масивів даних про суб’єкти маркетингової взає-
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модії, а також прозорість обміну інформацією між партнерами. Пріоритетність довгострокових інте-
ресів. Загрозу ефективному розвитку маркетингової взаємодії становлять протиріччя короткостро-
кових і довгострокових інтересів суб’єктів маркетингових відносин, що призводять до погіршення
умов взаємодії. Адаптація процесів маркетингової взаємодії. Маркетингова поведінка підприєм-
ства повинна формуватися під впливом ринкового середовища, що змінюється, у якому діють
підприємство, його споживачі та бізнес-партнери. Адаптація маркетингової взаємодії забезпечується
діями щодо збалансованості, гармонізації інтересів суб’єктів маркетингової взаємодії.

Активне доповнення конкуренції співробітництвом. Конкуренція є ефективним методом взає-
мної координації індивідуальних дій суб’єктів ринку. Кожне конкуруюче підприємство прагне сфор-
мувати свою ринкову стратегію, успішність якої багато в чому залежить від стратегій, прийнятих
конкурентами. Звідси неминуча маркетингова взаємодія конкурентів, що може виявлятися не тільки
в суперництві, але й у співробітництві між ними. Підприємства-конкуренти можуть забезпечити
собі певні конкурентні переваги, створивши стратегічний альянс або партнерську мережу.

Таким чином, концепція маркетингу взаємодії відіграє фундаментальну роль у діяльності
підприємств, підкреслюючи важливість інтеграції маркетингових зусиль з бізнес-партнерами і ви-
сокого рівня обслуговування споживачів для підвищення конкурентоспроможності бізнесу.

Для підкреслення ролі маркетингу взаємодії в підприємствах, які прагнуть до постійного роз-
витку, слід зазначити, що маркетинг взаємодії діє в трьох різних, відповідних стратегічним, рівнях.
На корпоративному рівні основними стратегічними імперативами маркетингу взаємодії є визна-
чення позиції на ринку, ідентифікація релевантних стратегічних зон маркетингової взаємодії, ство-
рення стратегічних альянсів, забезпечення загального управління взаємодією зі споживачами, бізнес-
партнерами і конкурентами. На бізнес-рівні головна мета цієї концепції – забезпечення конкурен-
тоспроможності підприємства за рахунок реалізації конкурентоадаптивних стратегій маркетинго-
вої взаємодії. На функціональному рівні знаходить застосування парадигма оптимізації, тобто
приймаються управлінські рішення щодо цільового спрямовування маркетингових зусиль та ефек-
тивного використання потенціалу маркетингової взаємодії. У доповнення до трьох стратегічних
рівнів слід виділити три різні аспекти в концепції маркетингу взаємодії: маркетинг взаємодії як куль-
тура – основний набір цінностей і поглядів, у відповідності з якими найбільш повно враховуються
інтереси споживачів і бізнес-партнерів; маркетинг взаємодії як стратегія – сукупність дій та інстру-
ментів, що забезпечують стратегічну спрямованість маркетингових відносин; маркетинг взаємодії
як тактика – програма заходів щодо формування та реалізації інструментів маркетингу взаємодії.
Враховуючи сучасні тенденції розвитку ринкової економіки можливо виділити нові напрямки діяль-
ності підприємств у сфері маркетингу взаємодії:

- установлення стійких маркетингових зв’язків у каналі маркетингової взаємодії підприємства на
основі гнучкого управління життєвим циклом маркетингових відносин;

- спільне створення цінності з партнерами в маркетинговому каналі;  інтеграція ресурсів марке-
тингового потенціалу партнерів в процес створення 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 мар-
кетингових процесів, комунікативна адаптивність партнерів, балансування інтересів і мотива-
ційних імпульсів;

-підвищення конкурентоспроможності підприємства на основі моделювання конкурентоадап-
тивної поведінки маркетингової взаємодії.

ВИСНОВКИ

Таким чином, можна зробити висновок, що необхідність використання концепції маркетингу
взаємодії, з одного боку, зумовлено потребою пошуку шляхів вирішення спільних проблем в марке-
тинговому каналі, а з іншого - перспективою досягнення таких результатів, які самостійно не може
отримати жодне підприємство.



13

Экономика и управление № 6 - 2012г.

Экономика предприятия

Розвиток концепції маркетингу взаємодії дасть змогу сформувати комплекс взаємопов’язаних
методичних підходів до практичного впровадження її положень, що забезпечить набуття та утри-
мання стратегічно важливих конкурентних переваг шляхом гнучкої взаємоорієнтованої маркетин-
гової поведінки суб’єктів маркетингових відносин, сприятиме отриманню синергічних ефектів від
партнерства між ними.
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