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ВПЛИВ МАРКЕТИНГУ ВІДНОСИН НА ЕФЕКТИВНІСТЬ
ЗАДОВОЛЕННЯ ПОТРЕБ СПОЖИВАЧА

Посилення  конкурентної  боротьби  економічній  системі  України  отримує  все
більш  яскравого  вираження  та  ідентифікує  проблему  недостатнього  розвитку
маркетингових  технологій.  Ця  проблема  вимагає  від  українських  підприємств
прийняття більш точних та вчасних рішень в сфері управління маркетингом  з метою
утримання існуючих та залучення нових споживачів.

У  свою  чергу  ефективна   маркетингова  стратегія  повинна  базуватися  на
концепції  маркетингу  якої  дотримується  підприємство.  У  загальному  значенні
концепція  маркетингу  –  це  філософія  управління,  філософія  виробництва,  яка
залежить від рівня розвитку світового господарства [1].

Концепція  маркетингу  повинна  бути  обрана  підприємством  залежно  від
характеристик зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства. Чим значніша
конкурентна  присутність  на  ринку  і  чим  більше  потреб  у  споживача,  тим  більш
функціональним і  просунутим повинен бути маркетинг.  З  іншого боку,  внутрішнє
середовище  компанії  повинно  відповідати  обраній  маркетингової  концепції.  Чим
більш просунутий маркетинг, тим більш високі вимоги висувають до внутрішнього
середовища  компанії.  Тому  процес  розробки  концепції  маркетингу  трудомісткий,
враховує фактори зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства [2]. 

Виділяють  сім  основних  концепцій  маркетингу:  виробнича,  товарна,  збутова,
традиційна  концепція  маркетингу,  концепція  соціально-етичного  маркетингу,
сервісна концепція та концепція маркетингу відносин [3].

Особливої  уваги  та  більш  детального  розгляду  потребує  остання  концепція.
Концепція  маркетингу  відносин  передбачає,  що  кожен  споживач  вимагає
індивідуального  підходу  у  процесі  взаємодії  з  ним.  При  цьому  основною  метою
підприємства є побудова системи довготривалих відносин з кінцевими споживачами
та партнерами. Споживач та система взаємодії з ним стає одним із провідних активів
та чинників ринкової стійкості підприємства. Сутність вказаної концепції обумовлена
розумінням того, що споживачі є основою функціонування будь-якого підприємства
та від ефективності відносин з ними залежить успіх не тільки самої організації, але й
тих, хто співпрацює з нею, хто входить у дану систему маркетингової взаємодії [4].
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Таким чином  в  результаті  такої  взаємодії  підприємство  отримує  один  з  чинників
стабільності та стійкості на ринку.

Основна  ідея  маркетингу  взаємодії  полягає  в  тому,  що  об’єктом  управління
маркетингу стає сукупне рішення, а відносини (комунікації) з покупцем та іншими
учасниками процесу купівлі-продажу. Дана концепція передбачає, що кожен клієнт
вимагає індивідуального підходу з погляду процесу взаємовідносин з ним. Концепція
маркетингу взаємодії передбачає також, що при взаєминах з клієнтом маркетинговий
персонал повинен розвивати не тільки технічну сторону взаємин,  але  і  соціальну.
Таким  чином,  у  процесі  комунікації  зі  споживачем  необхідно  встановити  з  ним
особистий контакт. Звідси випливає, що концепція маркетингу взаємодії передбачає
високий  рівень  корпоративної  культури  компанії  і  високий  професіоналізм
персоналу.  Цей  набір  дає  змогу  виробляти  високоякісні  товари  і  створювати
позитивні соціальні атмосфери взаємодії  з  клієнтом, що призводять в остаточному
підсумку до задоволення клієнта не тільки після отримання та використання продукту
фірми, а в процесі всього часу спілкування з персоналом компанії  [2].  При цьому
основною метою компанії є побудова системи довгострокових відносин з клієнтами,
клієнт  і  система  взаємодії  з  ним  стає  одним  із  провідних  завдань  маркетингової
системи.

Причинами  активного  розвитку  та  практичного  впровадження  концепції
маркетингу відносин є дуже високий ступінь схожості пропонованих товарів і послуг
різними учасниками ринку, не лише візуально, а й за характеристиками, лише цінова
конкуренція,  яка  реалізується в  межах кампаній просування продукції,  відкритість
ринків  та зростаюча конкуренція, зниження рівня сприйняття традиційних рекламних
засобів.  

Крім  цього  маркетинг  відносин  займається  пошуком  факторів  лояльності
споживачів  як  переважного  елементу  маркетингових  відносин.  В  свою  чергу
лояльність споживача включає в себе як лояльність до безпосередньо продукту так і
лояльність до торгового підприємства.

Областю переважного застосування маркетингу відносин є утримання існуючих
споживачів;  довгострокова маркетингова стратегія;  ведення діалогу зі  споживачем.
Залежно від поставлених завдань дослідження маркетинг відносин можна розглядати
і як концепцію керування маркетингом, і  як інструмент маркетингу, що забезпечує
втримання споживачів шляхом створення нової цінності [5]. 

Варто звернути увагу на те,  що маркетинг відносин передбачає взаємодію не
лише з кінцевим споживачем, а із партнерами по бізнесу, учасниками  вертикальних
маркетингових систем, з метою реалізації політики стратегічного партнерства. Слід
зауважити про ризики для кінцевого споживача, оскільки в результаті таких відносин
виникає  можливість  формування  монопольних  змов  та  неринкової  поведінки
сформованих монополістів.  Як наслідок  рівень задоволеності  кінцевого  споживача
знижується, зникає ринкове саморегулювання та знижується рівень конкурування між
підприємствами.
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НЕОБХІДНІСТЬ ДОСЛІДЖЕННЯ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ В
РИНКОВИХ УМОВАХ

Розвиток  ринкових  відносин  і  посилення  конкурентних  процесів  актуалізує
необхідність  вивчення  і  розуміння  психології  споживача  та  причини  прийняття
рішень. У конкурентних умовах господарювання керівництву підприємства необхідне
точне розуміння поведінки споживача. 

Споживачі товарів, послуг, ідей – люди чи їх групи, а також організації різного
масштабу і профілю діяльності, які використовують запропоновані на ринку товари,
послуги, інші продукти.

Індивідууми  і  домогосподарства,  малі  фірми  і  глобальні  компанії,
держструктури,  країни  і  нації,  міжнародні  організації  і  навіть  світова  спільнота
загалом можуть розглядатися як споживачі конкретних товарів, послуг та ідей [2].

Поведінка  споживачів  –  фундамент,  на  якому  будується  вся  маркетингова
концепція.  Глибоке  знання  споживачів  –  передумова  успішного  ведення
маркетингової  діяльності,  основа  вибору  цільового  ринку  формування
маркетингового комплексу. Успішність стратегічного розвитку компанії залежить від
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