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еволюцІя концепцІй МаркеТинГу вЗаєМин: прІориТеТи,  
концепТуальна баЗа, доМІнуюча лоГІка
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петриченко п. А. Еволюція концепцій маркетингу взаємин: пріоритети, концептуальна база, домінуюча логіка
У статті розглядається еволюція концепцій маркетингу взаємин, систематизовані погляди дослідників на визначення поняття «лояльність». Виділяються нові напрями 
маркетингової діяльності. Визначений новий вектор відношень у межах еволюції маркетингових концепцій, домінуюча логіка. Обґрунтовано, що ефект від використання 
інструментів маркетингу взаємин дозволить використовувати знання комплементу про потреби клієнтів і підсилити позиції підприємства на новому конкурентному 
полі товарів і послуг. Перспективами подальших досліджень у даному напрямі є визначення ступеня залучення споживачів до маркетингової діяльності компаній.

Ключові слова: лояльність клієнтів, маркетинг взаємин, концепції, дефініції поняття лояльності, домінуюча логіка.
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В статье рассматривается эволюция концепций маркетинга взаимоотноше
ний, систематизированы мнения исследователей о понятии «лояльность». 
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Стан маркетингу в провідних країнах світу харак
теризується розвитком нової концепції, яку при
йнято називати маркетингом взаємин. Головна 

його відмінність від попередніх полягає у формуванні 
довгострокової співпраці зі споживачами за допомо
гою дії на їх поведінку в процесі здійснення покупки і 
на відношення до підприємства. У той же час поведінка 
і переваги споживачів не є стабільними, відрізняються 
постійними змінами.

Cет Годін писав: «Необхідно вибудовувати пра
вильні стосунки з сучасними споживачами на перенаси
ченому інформацією світі. Кожна людина прагне розум
но витрачати свій час. Відмітити новий товар, приділи
ти йому увагу – це, безумовно, свідомий акт. Тому, щоб 
продати товар покупцеві в майбутньому, потрібно зару
читися його згодою на покупку. Це можна зробити, за
лучаючи клієнта до діалогу, тобто двосторонній зв'язок. 
Замість того, щоб просто переривати трансляцію теле
візійного шоу для показу своєї реклами або без запобі
гання вторгатися в життя покупця телефонними дзвін
ками або листами, маркетолог майбутнього спочатку 
спробує отримати згоду покупця на участь у продажу. 
Маркетинг на інтерактивному світі – це співпраця, де 
маркетолог допомагає споживачеві купити, а споживач 
допомагає маркетологові продати» [3]. 

Відданість споживачів певному бренду є осно
вою їх утримання і збереження підприємством ринко
вої долі. Дістатися цього можна лише при формуванні 
довгострокових стосунків між споживачем, брендом і 
його виробником, віддзеркаленням яких є лояльність. 
У зв'язку з цим виникає необхідність розробки мето
дик формування таких взаємин і програм лояльності на 
українських підприємствах.

Проблема впровадження маркетингу відносин і 
дослідження лояльності актуальна і відносно посеред
ників як суб'єктів маркетингового середовища підпри
ємства. Сучасний стан ринку характеризується розви
неною системою розподілу продукції, появою нових 
каналів збуту, високою конкуренцією між виробниками 
в рітейлі. Це визначає залежність між результативністю 
діяльності підприємства і взаєминами, що склалися, 
усередині каналу збуту його продукції, причому не лише 
з менеджерами, що приймають рішення про співпрацю, 
але і із співробітниками, які вступають в безпосередній 
контакт із споживачами. Усе це доводить необхідність 
вживання комплексного підходу до дослідження лояль
ності, що дозволяє вибрати методи формування вза
ємин з різними суб'єктами ринку.

Дослідження маркетингу відносин і лояльності 
клієнтів на споживчому ринку знайшли своє віддзер
калення в працях зарубіжних і вітчизняних учених. До 
відомих представників зарубіжної економічної думки,  
у дослідженнях яких висвітлено вказану проблему, можна 
віднести Д. Аакера [12], Н. Вудкока, М. Стоуна, П. Гембла 
[2], Н. Хіла, Дж. Брайєнлі [10] П. Буша [14], Ф. Котлер 
[5], Дж. Льєса [18], Дж. Хофмейнра [15], Дж. Н. Шет [9],  
С. Шлютер [19] Дж. Якобі [17] та інших. 

Різні теоретичні та практичні підходи до маркетин
гу відносин та процесу формування лояльності й окремі 
аспекти управління ними на підприємствах розглянуті в 

роботах таких вітчизняних учених, як В. А. Бондаренко 
[1], І. Н. Дзюменко [4], О. Плотникова, З. Куликова [6],  
Т. Е. Соніна [7], C. A. Старов [8], С. Юрлов [11] тощо. 

Мета статті полягає в дослідженні відмінностей 
маркетингу взаємин у сфері послуг і визначенні елемен
тів лояльності клієнтів до відповідних послуг. Аналізую
чи, систематизуючи й узагальнюючи наукові праці вка
заних авторів, слід зазначити збільшення уваги учених 
до дослідження лояльності та її складових на сучасному 
етапі розвитку ринку. Однак, як ні парадоксально, але 
теорія маркетингу взаємин, з приводу якої написані де
сятки монографій і безліч статей, до цих пір не має ста
лої термінології, структури. З приводу визначення місця 
теорії маркетингу взаємин у сучасній теорії маркетингу 
йдуть багаточисельні, деколи на рівні риторики, диску
сії. Це обумовлює необхідність проведення додаткових 
досліджень у даному напрямі.

На думку Дж. Шета, в 1970ті роки відбувало
ся розширення концепції маркетингу – економічний 
вміст маркетингу доповнюється психологічним, зокре
ма аналізом поведінки покупців. Системне досліджен
ня поняття «лояльність» почалося в 1980 роки, коли 
концепція маркетингу взаємин розглядалася в ракурсі 
управління нематеріальними активами і формування 
неекономічних категорій, таких як довіра, створення 
цінностей, формування комунікацій із споживачами, 
результативність парних взаємин [9]. 

Як науковий термін «маркетинг взаємин» був 
вперше введений Л. Беррі у 1983 р., який використову
вав його стосовно маркетингу послуг [13]. У даний час 
практично у всіх секторах ринку, включаючи сферу по
слуг, промислові і споживчі ринки, підприємства для 
створення конкурентних переваг все більшою мірою 
використовують стратегії, засновані на маркетингу вза
ємин та на формуванні лояльності клієнтів.

Визначальне концептуальне значення маркетингу 
взаємин надав у 1985 р. Б. Джексон з Гарвардської 
школи бізнесу. На початку 90х років починається 

дискусія про маркетинг взаємин як про нову парадигму 
в загальній теорії маркетингу, яка покликана доповнити 
парадигму маркетингмікс [15].

За Ф. Котлером маркетинг взаємодії – практика 
побудови довгострокових взаємовигідних відносин з 
ключовими партнерами, взаємодіючими на ринку: спо
живачами, постачальниками, дистриб'юторами в цілях 
встановлення тривалих привілейованих відносин. Кінце
вий результат, до якого прагне маркетинг відносин  фор
мування унікального активу підприємства, який назива
ється маркетинговою системою взаємодії. Маркетингова 
система взаємодії включає компанію та інші зацікавлені 
в її роботі групи: споживачів, працівників, постачальни
ків, дистриб'юторів, оптових та роздрібних торговців, 
рекламні агентства, університетських науковців і всіх,  
з ким компанія встановила взаємовигідні ділові відносини. 
Таким чином, конкурують вже не стільки підприємства
виробники, скільки системи взаємодії в цілому [5].

На даний момент існує багато суперечок щодо ви
значення лояльності споживачів у цілому, ще більш склад
ним є визначення ступеню лояльності у сфері послуг.  

http://www.business-inform.net
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У сучасної літературі можна знайти досить багато по
нять терміну «лояльність». Дослідники відзначають, що 
передумови маркетингу взаємин почали формуватися на 
початку 39х років ХХ століття в рамках копенгагенської 
школи. У 1923 р. вперше було дано визначення поняттю 
«лояльність до бренда» з боку споживачів. Визначення 
лояльності було таким: «Споживач, лояльний до бренда,– 
це людина, яка купує цей бренд в 100% випадків» [2]. 

Останніми роками ХХ століття в рамках концеп
ції маркетингу взаємин стали застосовуватися терміни 
«партнерство», «управління ключовими клієнтами», 
формуються передумови для вживання маркетингових 
стратегій на основі взаємин, інструментарію управлінням 
життєвим циклом клієнта, у тому числі за допомогою 
маркетингового управління клієнтськими базами даних.

Сьогодні логіка маркетингу, орієнтованого на за
доволення потреб, переважає логіку, орієнтовану на то
вари і послуги.

Я. Хофмейер та Б. Райс [15] підкреслювали, що 
споживачі дуже часто купують саме той бренд, який 
представлений в даний час на ринку, або спостерігають
ся ситуації, при яких споживач в змозі купити лише цей 
бренд. Вони визначають лояльність до бренда як «стій
ку поведінкову реакцію відносно певного бренда, що 
виникла в результаті психологічного процесу оцінки» 
[15]. Лояльність розуміється ними як тенденція якого
небудь споживача купувати бренд знову і знову, тому що 
споживач віддає перевагу йому над всіма іншими. 

П. Гембл та його колеги визначали «лояльність» як 
«схему переваги однієї марки при кожній покупці про
дукту» [2].

Дж. Шет і С. У. Парк визначають лояльність до 
бренда як тенденцію до позитивної емоційної оцінної та 
поведінкової реакції на брендований, диференційова
ний або маркірований варіанти або вибір людини як ко
ристувача, особи, відповідальної за ухвалення рішення, 
про покупці бренда, і його покупця [9]. Споживач слідує 
схемі повторної покупки, тому що саме ця торговельна 

марка добре задовольняє його потреби або тому, що у 
нього формується особиста прихильність марці. 

Дж. Льєс і С. Шлютер визначають, що «прихиль
ність марці також може бути наслідком її емоційного 
впливу на споживача або її впливу на самооцінку спо
живача» [18, 19].

На думку Д. Аакера, лояльність – це «міра при
хильності споживача бренда» [12]. Лояльність показує, 
яка міра вірогідності перемикання споживача на інший 
бренд, особливо коли він зазнає зміни по цінових або 
якихнебудь інших показниках. При зростанні лояль
ності знижується схильність споживачів до сприйняття 
дій конкурентів. П. Гембл, М. Стоун, Н. Вудкок поряд 
з емоційною складовою лояльністю вказують на наяв
ність також і раціонального компонента [2]. Це виража
ється в тому, що споживач може бути відданий одночас
но декільком компаніям, що конкурують між собою.

В. А. Бондаренко і А. С. Сагоян вважають, що ло
яльні клієнти формують базову клієнтську структуру 
підприємства, визначають об'ємні показники її діяль
ності, «повторно споживають послуги, забезпечуючи 
відносно стабільний фінансовий результат» [1]. Це є 
стратегічним показником успішності підприємства. 
Споживач, який купує бренд постійно і випробовує при 
цьому емоційну прихильність і глибоку задоволеність 
ним, є лояльним по обох типах лояльності (поведінко
вій лояльності та пов'язаній з відношенням). 

Я. Хофмейєр та Б. Райс визначають лояльність, 
пов'язану з відношенням, як «прихильність» [14]. П. Гембл, 
М. Стоун, Н. Вудкок розуміють лояльність як «міру не
чутливості поведінки покупців товару або послуги до дій 
конкурентів – таким як зміни цін, товарів, послуг, супро
воджувана емоційною прихильністю до товару або по
слуги X» або як «рішення, у першу чергу, про регулярний 
вжиток того або іншого бренда (усвідомлене або неусві
домлене), що виражається через увагу або поведінку» [2]. 
Сучасні трактуванні дослідниками поняття «лояльність» 
систематизовано в табл. 1.

таблиця 1

Сучасні трактуванні дослідниками поняття «лояльність»

Сутність поняття «лояльність» Автор(-и)

1 2

Лояльність – це «міра прихильності споживача бренда». Лояльність показує, яка міра вірогідності пере-
ходу споживача на інший бренд, особливо коли він зазнає зміни по цінових або яких-небудь інших по-
казниках. При зростанні лояльності знижується схильність споживачів до дій конкурентів

Д. Аакер

Споживачі, які зберігають рівень покупок на колишньому рівні або збільшують його, оцінюються як 
лояльні Компанія Мак-Кінсі

Тенденція до позитивної емоційної, оцінної і поведінкової реакції на брендований, маркірований 
або диференційований товар або вибір людини як користувача, особи, відповідальної за ухвалення 
рішення про покупку бренда, і його покупця.

Дж. Н. Шет, С. У. Парк

Споживач слідує схемі повторної покупки, тому що саме ця торгівельна марка добре задовольняє його 
потреби або тому що у нього формується особиста прихильність марці. Ж. Льєс, С. Шлютер

Споживач може бути відданий одночасно декільком компаніям, що конкурують між собою. Але ні по-
вторна покупка, ні «раціональна відданість» не пояснюють природу лояльності.

П. Гембл, М. Стоун,  
Н. Вудкок

Споживачі дуже часто купують товар саме того бренда, який представлений в даний момент на ринку. 
Спостерігаються ситуації, при яких споживач в змозі купити лише цей бренд Я. Хофмейєр, Б. Райс

Лояльність – регулярне придбання продукту даної марки, засноване на тривалому з нею знайомстві і 
сприятливому до неї ставленні

Дж. Росситер,   
Л. Персі
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На основі аналізу даних визначень можна зроби
ти висновки, що лояльність – це високий рівень 
довіри клієнта до конкретного підприємства 

або торговельної марки, внаслідок чого клієнт не роз
глядає конкуруючі пропозиції від інших організацій, 
один із найважливіших чинників стабільної та вдалої 
роботи підприємства в сучасних умовах. Враховуючи 
тенденції розвитку маркетингу взаємин, можна виділи
ти нові напрями маркетингової діяльності: 
 створення спільних цінностей з партнерами 

міжфірмової мережі, у т. ч. споживачем, тобто 
інтеграція цільових ресурсів;

 організація гнучкої екосистеми підприємства 
і координація взаємодій в процесі створення 
спільних цінності; 

 пошук оптимальної архітектури нового про
дукту чи послуги в контексті співвідношення 
матеріальною і сервісною складових; 

 збір, накопичення і використання інтегрованих 
знань про клієнта; 

 формування комунікативного поля зі спожива
чем, пошук інноваційних форм взаємодії з ним.

Автором систематизовані програми лояльності, 
що існують на споживчому ринку (рис. 1). 

У основі класифікації лежать такі критерії: 
 профіль діяльності партнерів; 
 тип заохочення учасників; 
 тип ідентифікатора в програмах лояльності. 

На основі проведеного аналізу визначено, що вжи
вання програм лояльності в маркетинговій діяльності 
підприємств актуально як пріоритетна форма нецінової 
конкурентної боротьби на даному ринку, а вектор від
ношень у межах еволюції маркетингових концепцій зу
мовлює формування мережевих підходів у маркетингу 
як подальшого етапу в розвитку лояльності клієнтів. 

Закінчення табл. 1

1 2

Лояльність – це вірність партнерів цілям і інтересам, які повинні превалювати над особистими поточ-
ними вигодами. І. Н. Дзюменко 

Лояльна поведінка – це перевага однієї марки при кожній покупці продукту. Споживач слідує моделі 
повторної покупки, тому що саме ця торгова марка досить добре задовольняє його потреби або 
тому, що у нього формується особиста прихильність до марки. Дана марка надає всі очікувані вигоди, 
відповідає стилю життя споживача або ж її характер (образ) збігається з характером споживача

Р. Фоксол

Рис. 1. Класифікація представлених на українському ринку програм лояльності
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У межах програми лояльності робота з клієнтом 
визначається такою логікою: 
 розраховується потенційна прибутковість клі

єнта для підприємства (CLV);
 визначається рівень поточної прибутковості 

клієнта для підприємства (Іпр);
 оцінюється рівень задоволеності / лояльності 

клієнта (Із / Іл). 
Оцінка клієнтської бази повинна вироблятися з 

періодичністю, визначеної керівництвом при організації 
програми лояльності, а також визначеним раніше кроком 
звітного періоду (чіткий термін для реалізації планованих 
дій відносно кожного конкретного клієнта/ сегмента).

На підставі теорії життєвого циклу клієнта за Д. Гріф
фін виділяються найбільш прибуткові клієнти, розро
бляються специфічні стратегії, що дозволяють впливати 
на життєвий цикл клієнта. Індекс лояльності є найбільш 
значущим показником при аналізі клієнтської бази да
них, оскільки саме він дозволяє проаналізувати поведін
ковий аспект (на основі повторних звернень за послуга
ми, їх частоти, терміну співпраці з підприємством), дум
ки і переваги споживчих сегментів, а також їх бажання 
рекомендувати дане підприємство. 

Для виміру рівня лояльності покупців використо
вується кількісне опитування, де респондент дає інфор
мацію по таких основних параметрах: 
 лояльність перцепції (думки, стосунки); 
 трансакційна (поведінкова) лояльність; 
 вірогідність рекомендації підприємства іншим 

людям; 
 нечутливість поведінки покупця до дій конку

рентів.
Відстежуючи зміни індексу лояльності та лояль

ності за різні періоди роботи підприємства, можна про
гнозувати ситуацію і коригувати його політику по залу
ченню і утриманню клієнтів. 

Програма лояльності – це не тільки те, що клієнт 
починає витрачати більше грошей на продукти підпри
ємства, а те, що сам клієнт змінюється і змушує зміню
ватись підприємство. 

Підприємство дізнається про свого клієнта – чому 
він надає перевагу, його смаки і те, що він чекає від під
приємства. Це і є однією з основних переваг програми 
лояльності перед звичайним стимулюванням збуту. 

Споживач усвідомлено пропонує підприємству 
дізнатись про себе більше, а отримані знання, при пра
вильному їх використанні, сприяють зростанню самого 
підприємства.

ВИСНОВКИ
Таким чином, сінергетичний ефект від вживання 

інструментів маркетингу взаємин дозволить викорис
товувати знання комплементу про потреби клієнтів і 
підсилити позиції підприємства на новому конкурент
ному полі товарів і послуг.

Перспективами подальших досліджень у даному 
напрямі є визначення ступеня залучення споживачів до 
маркетингової діяльності підприємства, а на концепту
альному рівні існує потреба в уточненні деяких понять і 
їх логічного використання у практичного діяльності. По

дальший розвиток маркетингу взаємин може привести 
до заміщення традиційного маркетингуменеджменту. 
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Дана стаття присвячена дослідженню системи управління персоналом підприємства. У статті здійснюється узагальнення і систематизація наукових знань про 
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теристику персоналу як фактора виробництва та розглянуто критерії підвищення ефективності управління персоналом на українських підприємствах.
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The article is devoted to the study of the system of staff management in a company. The 
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