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УДК 658.8:65.016

КОБЕЦЬ А.Ю., РАЙКО Д.В., канд. екон. наук

МАРКЕТИНГ ПАРТНЕРСЬКИХ ВІДНОСИН:
ТЕОРЕТИЧНИЙ АСПЕКТ

Маркетинг партнерських відносин відіграє особову роль на промисло-
вому ринку через складність процесу виготовлення-закупівлі на ньому.

Єдиного підходу до визначення маркетингу партнерських відносин се-
ред науковців не існує. У табл. 1 наведено різні визначення терміну.

Таблиця 1 – Визначення терміну «маркетинг партнерських відносин»
Визначення маркетингу партнерських відносин Автор
Наука про залучення та утримання покупців (споживачів). Бейкер М. Дж.
Встановлення довгострокових констуктивних, привілейованих
стосунків з потенційними клієнтами.

Гаркавенко С.С.

Безперервний процес визначення і створення нових цінностей ра-
зом з індивідуальними покупцями, а потім спільного отримання і
розподілу вигоди від цієї діяльності між учасниками взаємодії.

Гордон Я. Х.

Практика побудови довгострокових взаємовигідних відносин із
ключовими партнерами, що взаємодіють на ринку, з метою вста-
новлення тривалих, привілейованих відносин.

Котлер Ф.

Встановлення, підтримка і зміцнення взаємовигідних відносин,
співробітництва з усіма учасниками процесу планування, вироб-
ництва і розподілу товарів, послуг і інформації з метою забезпе-
чення тривалого процвітання підприємства, підтримки і поліп-
шення благополуччя його партнерів, споживачів і суспільства в
цілому.

Стрій Л.О.

Проаналізувавши різні точки зору, визначимо маркетинг партнерських
відносин як постійний процес побудови та вдосконалення відносин між ком-
панією та її ключовими партнерами з метою отримання привілейованої виго-
ди всіма учасниками бізнес-процесу. Оскільки дана діяльність не є
обов’язковою, можна віднести її до філософії маркетингу – це водночас інте-
грований та особистий шлях компанії на ринку, бачення керівників її розвит-
ку.

Мета маркетингу партнерських відносин - формування нового активу
компанії – партнерської мережі, до якої входить сама компанія, постачальни-
ки, клієнти, посередники. Такий актив приносить додаткові вигоди промис-
ловим компаніям. В таблиці 2 наведено основні вигоди, що отримує компанія
від сталих відносин з іншими учасниками бізнес-процесу.
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Таблиця 2 – Актуальність маркетингу партнерських відносин на промисловому ринку
1. Якісне урахування існуючих та майбутніх потреб клієнтів
2. Залучення інтелектуального та фінансового потенціалу компаній-партнерів до роз-
робки технічно складних виробів
3. Налагоджені зв’язки з постачальниками допомагають забезпечити безперебійне пос-
тачання сировини та фінансово вигідні умови співробітництва. Довіра до компаній-
партнерів дозволяє постачати сировину з відстрочкою оплати.
4. Економія засобів на просування продукції. Позитивний імідж компанії, сформова-
ний поміж вже існуючих клієнтів, дозволяє залучати нових.
5. Тісний контакт зі споживачами та постачальниками дозволяє разом визначати тех-
нологічні тенденції суспільства, формувати впливові бізнес-групи
6. Сформована партнерська мережа ускладнює вхід на промисловий ринок нових ком-
паній-конкурентів
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ЗАСТОСУВАННЯ ІНФОРМАЦІЙНИХ ПІДХОДІВ ДЛЯ ОЦІНКИ
КОНКУРЕНТО-СПРОМОЖНОСТІ ПРОДУКЦІЇ
ХАРЧОВОЇ ГАЛУЗІ

В ринкових умовах висока конкурентоспроможність підприємства є
запорукою отримання високого та стабільного прибутку. У зв’язку з цим
перед будь-яким суб’єктом господарювання постійно постає проблема
управління здатністю підприємства  нормально функціонувати в існуючому
конкурентному середовищі. При цьому керівництво підприємств уже не може
задовольнятися висновками аналітичних та маркетингових служб, воно
намагається отримати кількісні показники традиційно якісних експертних
оцінок у сфері внутрішньогалузевої конкуренції, дізнатися про розмір
резервів та конкурентних переваг у розрізі окремих факторів
конкурентоздатності, залучити прогнозну інформацію для її розвитку на
майбутнє.

Особливої значущості питання конкурентоздатності набувають для
промислових підприємств на внутрішніх ринках, зокрема для виробників
харчової продукції, яка займає значне місце в бюджеті українських
споживачів.

Забезпечення конкурентоспроможності продукції на необхідному рівні
передбачає необхідність її кількісної оцінки. Після вибору продуктів (товарів,
послуг), по яких проводитиметься аналіз, на основі вивчення ринку і вимог
покупців визначається номенклатура параметрів, що беруться до уваги при
оцінці. В процесі аналізу повинні використовуватися ті ж категорії, якими


