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Розвиток ринкових відносин, загострення конкурентної боротьби, 

використання усе більш витончених способів залучення й утримання 
клієнтів вимагає чітких і злагоджених зусиль по управлінню 
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маркетинговою діяльністю підприємства. Для підприємства найбільш 
вигідними є тривалі відносини зі споживачем, що супроводжуються 
ростом обсягів угод і частоти їхнього укладання, тому концентрація 
стратегічних зусиль підприємства на побудові лояльності споживачів 
до підприємства та його послуг, приносить йому безперечні вигоди. 
У цьому зв'язку важливо розглянути як теоретичні, так і практичні 
аспекти проблеми підвищення конкурентоздатності й зміцнення 
ринкових позицій виробників автотранспортних послуг на основі 
встановлення тривалих партнерських відносин зі споживачами.  

В економічній літературі існують різні трактування сутності й 
змісту поняття «маркетинг взаємовідносин» (англ. - relationships 
marketing). Немає єдності думок не тільки в змісті терміну, але й у 
назві, тому що зустрічаються різні поняття: маркетинг взаємодії, 
відносин, взаємин, партнерських відносин, довгострокових 
партнерських відносин. Оскільки суть даних понять однакова, то 
надалі доцільно користуватися одним, найпоширенішим, терміном - 
маркетинг взаємовідносин.  

Сам термін «маркетинг взаємовідносин» уперше запропонований 
фахівцем з маркетингу послуг Леонардом Беррі в 1983 році для опису 
нового підходу до маркетингу, орієнтованого на більш тривалу 
взаємодію зі споживачами [1, с. 6]. 

Проблемою дослідження теоретичних аспектів маркетингу 
взаємовідносин займалося багато вітчизняних і зарубіжних вчених, 
серед яких виділимо: М.Дж.Бейкер [2], Л.В.Балабанова [3], 
С. Гаркавенко [4], Н.Ю. Глинський [5], Я. Гордон [6], Ф. Котлер [7,8], 
Л. Стрій [9], С.В. Чернишева [10], О. Юлдашева [11] та ін. Серед 
авторів ще немає єдиного підходу щодо визначення терміна 
«маркетингу  взаємовідносин», неоднозначно розкрито його сутність.  

Ціллю є за допомогою системного та логічного аналізу уточнити 
поняття «маркетинг  взаємовідносин підприємства зі споживачем».  

Окремі трактування маркетингу відносин вітчизняними та 
закордонними науковцями наведені у таблиці 1. 

Різними авторами дається різне тлумачення поняття «маркетинг 
взаємовідносин», що підтверджує існування різних підходів щодо 
розкриття сутності цього терміну. На основі розглянутих визначень  
визначимо основні характеристики маркетингу відносин і 
представимо їх у таблиці 2. 

Отже, зазначимо, що більшість фахівців розглядають маркетинг 
взаємовідносин, як систему взаємодії підприємства лише з покупцем і 
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визначають, що саме на взаємодію з ним повинні бути спрямовані 
маркетингові заходи підприємства. 

 
Таблиця 1 – Трактування  терміну „маркетинг взаємовідносин”  
 

Автор   Визначення 
М.Дж Бейкер  
[2, с.14-15]  

Маркетинг відносин – це наука про залучення й утримання покупців 
(споживачів).  

Л.В.Балабанова  
[3, с.19]  
 

Маркетинг відносин – практика побудови довгострокових  
взаємовигідних відносин з ключовими партнерами, що взаємодіють на 
ринку з метою встановлення тривалих привілейованих відносин: із 
споживачами, постачальниками, дистриб’юторами.  

С.С.Гаркавенко  
[4, с. 32]  
 

Концепція маркетингу стосунків передбачає спрямованість маркетингової 
діяльності фірми на встановлення довгострокових конструктивних, 
привілейованих стосунків з потенційними клієнтами.  

Н.Ю.Глинський  
[5, с.19-23]  
 

Маркетинг відносин – це глибоко продумана стратегія управління 
взаємовідносинами з клієнтами, рівнем їх задоволення і, як результат, їх 
лояльністю до виробника, постачальника, марки товару.  

Я.Х.Гордон   
[6, с.35]  
 

Маркетинг партнерських відносин - безперервний процес визначення і 
створення нових цінностей разом з індивідуальними покупцями, а потім 
спільного отримання і розподілу вигоди від цієї діяльності між 
учасниками взаємодії.  

Ф.Котлер   
[7, с.32]  
 

Маркетинг відносин передбачає спрямованість маркетингової діяльності 
фірми на встановлення довгострокових, конструктивних, привілейованих 
стосунків з потенційними клієнтами. 

Ф.Котлер   
[8, с. 43]  
 

Маркетинг відносин — це практика побудови довгострокових 
взаємовигідних відносин із ключовими партнерами, що взаємодіють на 
ринку: споживачами, постачальниками, дистриб’юторами з метою 
встановлення тривалих, привілейованих відносин.  

Л.О.Стрій   
[9 с.23]  
 

Маркетинг відносин – це філософія маркетингу, спрямована на 
встановлення, підтримку і зміцнення взаємовигідних відносин 
співробітництва з усіма учасниками процесу планування, виробництва і 
розподілу товарів, послуг і інформації з метою забезпечення тривалого 
процвітання підприємства, підтримки і поліпшення благополуччя його 
партнерів, споживачів і суспільства в цілому.  

 

Для досягнення поставлених цілей і завдань маркетингу взаємин 
необхідно активний вплив на хід подій, тобто необхідно управління. 
Оскільки управляти безпосередньо самою концепцією управління 
неможливо, отже, у цьому випадку розглядаємо маркетинг взаємин зі 
споживачами послуг як діяльність, що складається із сукупності 
процесів.   

Маркетинг партнерських відносин орієнтований на 
довгострокове співробітництво й націлений на надання споживачам 
довгострокових цінностей. 

Найбільш повну характеристику взаємин навів Д. Пепперс [13, 
с. 35-37]:  
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1) взаємини припускають обопільність, взаємну залежність. По 
суті своєї відносини є двосторонніми; 

2) вони управляються взаємодіями. У взаємодії дві сторони 
обмінюються інформацією, що стає основною рушійною силою 
побудови взаємин; 

3) взаємини ітеративні, багаторазові по природі; 
4) управління взаєминами із клієнтом безупинно приносить 

вигоди обом сторонам. Щоб взаємини тривали, кожної зі сторін 
доводиться змінювати поведінку;  

5) відносини унікальні, взаємини вибудовуються з 
індивідуальними клієнтами, а не із групами; 

6) важливою умовою й результатом успішних, тривалих взаємин 
є довіра.  

Таким чином, під маркетингом взаємовідносин підприємства зі 
споживачем пропонується розуміти цілеспрямовану маркетингову 
діяльність підприємства, яка спрямована на створення, підтримку та 
надійне закріплення унікальних, тривалих, безперервних, заснованих 
на довірі відносин зі споживачами автотранспортних послуг з метою 
взаємного задоволення потреб та отримання вигоди.   

Так, за допомогою аналізу існуючих підходів, було уточнене 
поняття «маркетинг взаємовідносин підприємства зі споживачем». 
Відмінність запропонованого поняття від існуючих полягає в тому, 
що в ньому враховані цілеспрямованість та задоволення обох сторін 
взаємодії, а також основні характеристики взаємин споживача та 
підприємства. 
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Перехід до ринкових відносин, а також зміни в економіці 

потягнули за собою необхідність реформування бухгалтерського 
обліку в Україні. Суттєвими змінами в оподаткуванні стала система 
бухгалтерського обліку. Як результат, поступово виокремились три 
підсистеми, які хоч і поєднані між собою, однак мають певні 
відмінності. Такий поділ бухгалтерського обліку є об’єктивним, 
оскільки наша держава інтегрується у світову економіку й очевидним 
є потреба приведення національної системи у відповідність із 


