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У статті наведено результати узагальнення визначень маркетингу взаємовідносин. Із ураху-
ванням галузевої специфіки фармацевтичних підприємств визначено відмінні риси стратегічної 
спрямованості маркетингу взаємовідносин і трансакційного маркетингу. Надано характеристи-
ку головних принципів маркетингу взаємовідносин, на яких фармацевтичним підприємствам до-
цільно акцентувати першочергову увагу. Запропоновано модель маркетингової ділової мережі 
фармацевтичного підприємства з ключовими партнерами і надано характеристику її складо-
вим – взаємовідносинам із клієнтами, постачальниками, конкурентами і контактними аудиторі-
ями та здійсненню внутрішнього партнерства. Обґрунтовано, що діяльність фармацевтичних 
підприємств доцільно спрямовувати на побудову такої маркетингової ділової мережі, яка за-
безпечить ефективні довгострокові відносини з клієнтами. Для реалізації концепції маркетингу 
взаємовідносин запропоновано фармацевтичним підприємствам концентрувати увагу на спо-
живчій цінності пропонованої продукції, високій значущості обслуговування клієнтів і форму-
ванні лояльності споживачів. 
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Постанова проблеми та її зв’язок із 
важливими науково-практичними зав- 
даннями. Управління підприємством на за- 
садах маркетингу базується на використан- 
ні низки концепцій. Під концепцією марке-
тингу розуміють систему цілей, принципів 
і методів управління, що лежать в основі ді- 
яльності підприємства, яка орієнтована на 
певний спосіб ведення бізнесу на ринку і до- 
сягнення мети [2]. Зазвичай виділяють кон- 
цепцію удосконалення виробництва, удоско- 
налення товару, інтенсифікації комерційних 
зусиль, орієнтації на споживача (концепція  

маркетингу) та соціально-етичного марке- 
тингу [5]. Усі ці концепції різняться не 
тільки за змістом, часом виникнення, але  
і за домінуванням при застосуванні в діяль- 
ності підприємств. Усі наступні концепції, 
що були створені у різні періоди розвитку 
ринкових відносин, не заперечують вико- 
ристання попередніх. Підприємства на прак- 
тиці використовують переважно не одну кон- 
цепцію, а низку концепцій одночасно залеж- 
но від особливостей продукції, що виробля- 
ється, цілей та ринкових умов. Особливіс-
тю еволюції концепцій маркетингу є пере-
несення акценту з виробництва і товарів на  
інтенсифікацію комерційних зусиль, задо- 
волення потреб споживачів, урахування ін- 
тересів суспільства і використання принци- 
пів соціально відповідального бізнесу. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Останнім часом однією з провідних марке- 
тингових концепцій управління підприєм- 
ством став маркетинг взаємовідносин (МВ),  
який розглядається як продовження роз-
витку концепції соціально-етичного марке- 
тингу. Термін «маркетинг взаємовідносин»  
(англ. relationship marketing) увів у 1983 р.  
Леопард Беррі для опису нового підходу  
в маркетингу, орієнтованого на більш дов- 
гострокові відносини зі споживачами [10]. 
Це було пов’язано з тим, що трансакційний  
маркетинг не враховував специфіку підпри- 
ємств, пов’язану з особливостями їх взає- 
мовідносин з навколишніми суб’єктами рин- 
ку. Аналіз літературних джерел свідчить про  

те, що МВ також називають маркетингом від- 
носин із покупцями, управлінням відносина- 
ми з клієнтами, маркетингом партнерських  
відносин і маркетингом лояльності. У науко- 
вій літературі представлений широкий спектр  
визначень МВ, що відбивають як вузькі, так  
і широкі його трактування. Найпоширені-
ші з них наведено в табл. 1 [3, 6, 10, 11].

Узагальнюючи широкий спектр визна-
чень маркетингу взаємовідносин, необхід-
но зробити висновок, що основою тракту- 
вань більшості авторів є орієнтація на дов- 
гострокові взаємовигідні і привілейовані від- 
носини з ключовими партнерами і поліп-
шення благополуччя клієнтів, споживачів 
і суспільства в цілому.

Таблиця 1

ОснОвні визначення маркетингу взаємОвіднОсин

Автор Визначення
К. Цайтамл,  
Ф. Бітнер

Маркетинг взаємовідносин – це філософія ведення бізнесу, стратегічна орієнтація, 
яка фокусується швидше на утриманні та «покращанні» існуючих споживачів, ніж 
на залученні нових

С. Гаркавенко Маркетинг взаємовідносин передбачає спрямування маркетингової діяльності 
фірми на встановлення довгострокових, конструктивних, привілейованих стосун-
ків із клієнтами

Дж. Маккенна Маркетинг взаємовідносин – підвищення ролі споживача і перехід від маніпуля-
цій споживачем до формування справжньої споживчої зацікавленості (комунікації 
та обмін знаннями)

С. Чернишева Маркетинг відносин – це маркетингова діяльність, що спрямована на побудову  
і підтримання довгострокової взаємопов’язаної мережі його внутрішніх і зовніш-
ніх відносин з метою одержання спільної вигоди та забезпечення ефективного 
розвитку підприємства

П. Гембл,  
М. Стоун, 
Д. Вудкок

Маркетинг взаємовідносин зі споживачами – це загальне прагнення всіх співро-
бітників компанії відшукати всіх споживачів, виявити, хто вони, і підтримувати 
взаємовідносини вашої компанії і цих споживачів доти, доки ці взаємовідносини  
є взаємовигідними

М. Портер Маркетинг відносин – це процес, в якому обидві сторони – покупець і продавець 
– організовують ефективні, комфортні, надихаючі й етичні взаємини; особисті, 
професійні та вигідні взаємини для обох сторін

Ф. Котлер Маркетинг партнерських відносин – це практика довгострокових взаємовигідних 
взаємодій з ключовими ринковими партнерами компанії (споживачами, поста-
чальниками, дистриб’юторами) з метою встановлення тривалих привілейованих 
взаємозв’язків

Л. Стрій Маркетинг відносин – це філософія маркетингу, спрямована на встановлення,  
підтримку і зміцнення взаємовигідних відносин співробітництва з усіма учасника-
ми процесу планування, виробництва і розподілу товарів, послуг та інформації  
з метою забезпечення тривалого процвітання підприємства, підтримки і поліп-
шення благополуччя його партнерів, споживачів і суспільства в цілому

Вікіпедія Маркетинг взаємовідносин – це процес побудови, підтримки та розширення міц-
них довгострокових, взаємовигідних відносин з ключовими партнерами організа-
ції: клієнтами, постачальниками, дистриб’юторами, персоналом та ін.

Г. Л. Багієв,  
В. М. Тарасевич,
Х. Анн

Маркетинг відносин – це концепція, орієнтована на довгострокові взаємовідно-
сини з клієнтом і на задоволення цілей, які беруть участь у комунікаціях (угодах) 
сторін
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Як характерні риси МВ дослідники від- 
значають [1, 3, 6]: довгостроковість зобов’я- 
зань (інтереси учасників маркетингової ді- 
лової мережі повинні збігатися, що дозво- 
ляє гарантувати довгострокові взаємови- 
гідні відносини), чуйність (здатність сприй- 
мати і враховувати інтереси партнерів), вза- 
ємність (здатність йти на компроміс і вчин- 
ки для збереження довгострокових відно- 
син), довіру (взаємини з партнерами діло-
вої мережі повинні будуватися на взаємній 
довірі і відповідати етичним нормам веден-
ня бізнесу).

Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Незважаючи на 
те, що в науковій літературі маркетингу  
взаємовідносин приділяється достатня ува- 
га, разом з тим публікації, пов’язані з реа- 
лізацією цієї концепції на підприємствах 
фармацевтичного сектора й особливостя-
ми формування маркетингової ділової ме-
режі фармацевтичних підприємств з клю-
човими партнерами, практично відсутні.

Формулювання цілей статті. Метою ро- 
боти є аналіз сутності маркетингу взаємо- 
відносин, його принципів, стратегічної спря- 
мованості, розробка моделі маркетингової  
ділової мережі фармацевтичного підприєм- 
ства з ключовими партнерами та обґрунту- 
вання доцільності використання МВ у ді-
яльності фармацевтичних підприємств. 

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. У межах концепції МВ виділя-
ють п’ять рівнів відносин підприємства зі 
своїми клієнтами [9]. Це базисний рівень, 
коли торгові представники підприємства 
тільки продають товари і не збирають ін-
формацію про їх подальший розподіл або 
споживання. Реагуючий рівень відносин ха- 
рактеризується тим, що представники під- 
приємства продають продукцію і консульту-
ють клієнтів у післяпродажний період щодо 
використання товару в разі необхідності.  
Відповідальний рівень відносин, коли пред- 
ставники підприємства після продажу то- 
вару проводять опитування клієнтів для 
визначення їх ураження, ставлення до то- 
вару, переваг та для з’ясування скарг і по-
бажань. Для активного рівня відносин ха- 
рактерні періодичні звернення представ-
ників підприємства до клієнтів з пропози-
цією нових або удосконалених товарів або  

для здійснення повторних покупок. При парт- 
нерському рівні підприємство працює зі  
своїми клієнтами (споживачами) на постій- 
ній основі для забезпечення якісного об-
слуговування та індивідуального приві-
лейованого підходу. Для фармацевтичних 
підприємств саме партнерський рівень від- 
носин з клієнтами є найбільш бажаним.

Відмінною рисою МВ є спрямованість 
процесів управління на відносини підпри-
ємства з ключовими учасниками і партне- 
рами, тобто комунікації підприємства роз- 
глядаються як пріоритетний фактор реалі- 
зації цієї концепції. Тому в МВ істотне зна- 
чення надається міжособистісним і міжор-
ганізаційним комунікаціям. Також зміню-
ються акценти в розподілі відповідальності  
на підприємстві за прийняття рішень у сфе- 
рі маркетингу. Це пов’язано з тим, що для  
прийняття оптимального рішення потрібна  
участь не тільки служби маркетингу, а й ін- 
ших служб підприємства, а також менедже- 
рів вищої ланки [6].

На наш погляд, у фармацевтичному сек- 
торі галузі охорони здоров’я під маркетин- 
гом взаємовідносин необхідно розуміти без- 
перервний процес створення довгостроко- 
вих взаємовигідних відносин фармацевтич- 
ного підприємства з ключовими ринкови- 
ми партнерами з метою встановлення три- 
валих привілейованих взаємозв’язків і за-
безпечення якісного обслуговування клієн-
тів. Для конкретизації відмінних рис стра- 
тегічної спрямованості МВ на прикладі фар- 
мацевтичних підприємств нами проведено  
порівняльний аналіз із традиційним (транс- 
акційним) маркетингом (табл. 2).

Маркетинг взаємовідносин у своїй діяль- 
ності спирається на низку принципів [1, 4, 6].  
Під принципами маркетингу розуміються  
основні положення, обставини, вимоги, які  
визначають його сутність і покладені в його  
основу [2]. З огляду на специфіку фарма-
цевтичних підприємств слід акцентувати 
увагу на таких принципах маркетингу вза-
ємовідносин:

• пріоритет довгострокової взаємодії 
перед окремими трансакціями: ефект уні-
кального нематеріального активу – марке- 
тингової ділової мережі – формується в про- 
цесі довгострокових взаємовигідних відно- 
син з партнерами, що забезпечує додаткову  
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конкурентну перевагу фармацевтичному 
підприємству;

• пріоритет утримання існуючих спо-
живачів перед залученням нових: за даними 
джерела [1], витрати на залучення нового 
покупця у 5 разів перевищують витрати 
на утримання існуючих. Якщо зменшення 
покупців сягне 25%, то прибуток підпри-
ємства може бути збільшений на 25-85%;

• створення конкурентної переваги влас-
ної пропозиції (конкурентна перевага фар- 
мацевтичного підприємства забезпечуєть- 
ся не тільки за рахунок досконалого асор-
тименту, стандартів обслуговування, надан-
ня додаткових послуг, але і за рахунок пе-
реваги власної пропозиції, що досягається 
шляхом вивчення своїх клієнтів, їх пове-
дінки та гнучкого реагування на зміни їх 
потреб);

• створення індивідуального підходу 
до кожного клієнта: клієнто-орієнтований 
підхід, який використовує МВ, спрямова-
ний на більш особистісні відносини з клі-
єнтами, що дозволяє детально визначити 
потреби кожного з них і забезпечити ви-
сокий рівень індивідуалізації пропозиції.  
Саме такий підхід має бути основою взає- 
мовідносин фармацевтичного підприємст- 
ва зі своїми клієнтами, особливо з кінце-
вими споживачами; 

• сегментація та орієнтація діяльності 
на задоволення потреб ключових клієнтів  

і створення для них привілейованих про-
позицій: враховуючи правило Парето, фар- 
мацевтичне підприємство на засадах сег-
ментації має визначити найбільш цінних 
для себе клієнтів і застосовувати до них 
спеціально розроблені привілейовані про-
позиції, сервісне обслуговування і постій-
но приділяти підвищену увагу;

• всебічна орієнтація на якість: при ви- 
користанні концепції МВ підприємство му- 
сить робити акцент на споживчій ціннос-
ті пропонованої продукції, високій значу-
щості обслуговування покупця та забезпе-
ченні переваги власної пропозиції; 

• орієнтація на розширений комплекс 
маркетингу для забезпечення тривалих від-
носин; 

• формування лояльності клієнтів: бага- 
то фахівців відзначають, що ключовим мо- 
ментом нового напряму в маркетингу є ак- 
цент уваги на взаємовідносинах із кінцевим 
споживачем [6, 7]. Тому одним із централь-
них понять МВ є формування лояльності спо- 
живачів. Лояльність кінцевих споживачів – це  
один з основних індикаторів конкурентних 
переваг компанії. Саме завдяки цьому факту 
фармацевтичні компанії можуть розрахову-
вати на успішну діяльність на ринку і гаран-
товане отримання стабільного доходу.

Нова концепція маркетингу як об’єкт 
управління розглядає не окреме підприєм- 
ство з урахуванням його маркетингового  

Таблиця 2

аналіз відмінних рис стратегічнОї спрямОванОсті маркетингу взаємОвіднОсин 
і трансакційнОгО маркетингу з урахуванням галузевОї специфіки 

фармацевтичних підприємств

Трансакційний маркетинг Маркетинг взаємовідносин
Орієнтація на одноразовий відпуск споживачеві 
фармацевтичного товару (продаж)

Орієнтація на утримання споживача 
фармацевтичної продукції

Контакт з покупцем лікарських препаратів на 
разовій основі (короткострокова взаємодія)

Контакт з покупцем лікарських препаратів та 
виробів медичного призначення на постійній 
основі

Акцент на споживчі властивості лікарських 
препаратів

Акцент на споживчу цінність лікарських 
препаратів для покупця

Короткострокова взаємодія з покупцем Довгострокова спрямованість у взаємодії  
з покупцем фармацевтичної продукції

Недостатня значущість обслуговування покупця 
в аптеці

Висока значущість обслуговування покупця  
в аптечних закладах

Обмежені зобов’язання виконання споживчих 
очікувань

Високі вимоги до виконання споживчих 
очікувань відвідувача аптеки

Якість як основний інтерес виробничої ланки 
(персоналу) фармацевтичного підприємства

Якість як відповідальність усіх підрозділів 
(персоналу) фармацевтичного підприємства
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середовища, а його взаємовідносини з учас- 
никами ринку, що утворюють мережу вза-
ємодіючих на ринку організацій. Така сис-
тема маркетингового управління об’єднує 
ресурси різних підприємств, зацікавлених  
у відносинах один з одним, визначає їх міс- 
це і роль, погоджує та координує види ді- 
яльності різних самостійних суб’єктів струк- 
турного утворення, яке називають марке- 
тинговою мережею. Новий підхід у марке- 
тингу оперує такими поняттями, як ділові ме- 
режі, партнерство, взаємовідносини. Розвит- 
ком мережевого підходу (networking approach)  
в маркетингу вперше почала займатися між- 
народна група IМР (Industrial Marketing and  
Purchasing), до якої увійшли дослідники різ- 
них країн [1, 8, 11]. Її увага була сфокусо- 
вана на взаємодіях і взаємовідносинах учас- 
ників маркетингової мережі. Взаємодії в МВ  
розглядаються як процеси, які з’єднують 
і координують учасників ділової мережі 
(різні організації) і спрямовують їх на ство-
рення кінцевого результату. Взаємовідно-
синам підприємства з учасниками ринку, 
що його оточують, фактично відводиться 
роль нематеріального активу, що виникає 
на основі довгострокових і взаємовигідних  
відносин між підприємствами, який є фак- 
тором додаткових конкурентних переваг. 
Якщо в трансакційному маркетингу поняття  
конкурентоспроможності пов’язують з окре- 
мим товаром (послугою) або підприємством,  
то в маркетингу взаємовідносин додаткова 
конкурентна перевага реалізується через 
довгострокові маркетингові ділові мережі.

Нами розроблено модель взаємовідно-
син фармацевтичного підприємства з клю- 
човими партнерами, що являє собою мар-
кетингову ділову мережу і складається із  
взаємодіючих на ринку організацій (рис.). 
Основними її складовими є: взаємовідно- 
сини з клієнтами (споживачами та посеред- 
никами), з постачальниками, конкурента- 
ми і контактними аудиторіями та здійснен- 
ня внутрішнього партнерства. У МВ клю-
чова роль відводиться відносинам з клієнта-
ми (споживачами). Для фармацевтичного  
підприємства – це відносини з кінцевими спо- 
живачами (відвідувачами аптек, пацієнта-
ми) та організаціями-споживачами (закла- 
дами охорони здоров’я, санаторіями-про-
філакторіями, шкільними та дошкільними  

закладами, фельдшерсько-акушерськими  
пунктами, медичними пунктами на підпри- 
ємствах, медичними пунктами військових 
частин та ін.). Як клієнти фармацевтичного 
підприємства також виступають посеред-
ники (оптові й оптово-роздрібні підпри-
ємства, аптечні склади, аптечні заклади), 
які спеціалізуються на організації товаро-
руху і допомагають доводити лікарські за-
соби та вироби медичного призначення до  
кінцевого споживача. Формування партнер- 
ських зв’язків із посередниками (збутови-
ми організаціями) є вкрай важливим для 
зміцнення конкурентних позицій фарма-
цевтичного підприємства, бо такі відноси-
ни можуть сприяти витісненню з ринку кон- 
курентів, які співпрацюють з тими ж посе-
редниками на менш вигідних умовах.

Метою партнерських зв’язків із поста- 
чальниками є формування таких відносин,  
коли постачальники стають надійними парт- 
нерами фармацевтичного підприємства. 
Це дає змогу заздалегідь визначити потре- 
бу в закупівлях товарів у кожного партне-
ра на взаємовигідних умовах та розробити 
стратегію підприємства щодо матеріально- 
технічного забезпечення. Фармацевтичне 
підприємство має формувати довгостро-
кові відносини з постачальниками сирови-
ни та матеріалів, постачальниками гото-
вої продукції (оптовими підприємствами, 
дистриб’юторами), постачальниками по-
слуг (агенціями з надання маркетингових 
та комерційних послуг, організаціями з на- 
дання послуг щодо рекламної діяльності та 
проведення паблік рилейшнз-акцій, з на- 
дання консалтингових та аудиторських по-
слуг, підприємствами щодо проведення ре-
монтних і будівельних робіт та ін.).

Важливе значення для фармацевтично-
го підприємства мають відносини з прями- 
ми конкурентами на ринку та контактними 
аудиторіями (фінансовими колами, страхо- 
вими компаніями, контактними аудиторія- 
ми засобів масової інформації, громадськи- 
ми організаціями, місцевими контактни-
ми аудиторіями, широкою громадськістю, 
вищими навчальними закладами, держав-
ними установами: МОЗ України, Держав- 
ною службою України з лікарських засобів 
та ін.). Також важливу роль відіграє внут- 
рішньофірмове партнерство при реалізації  
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спільних завдань підприємства, його управ- 
лінні, стратегічному плануванні та ін. До цієї  
складової в розробленій нами моделі відне- 
сено партнерство між керівництвом і пер-
соналом фармацевтичного підприємства, 
акціонерами, стратегічними бізнес-одини-
цями, а також взаємовідносини між функ-
ціональними підрозділами підприємства, 
працівниками, для аптечної мережі – між 
аптеками. Всі ці учасники внутрішнього 
партнерства безпосередньо впливають на 
формування іміджу підприємства.

Необхідно враховувати, що, залежно від  
виду партнерів та клієнтів, відносини під- 
приємств характеризуються своєю неодно- 
рідністю. Тому з метою побудови унікаль-
них нематеріальних активів фармацев-
тичного підприємства, як фактора додат-
кової складової конкурентоспроможності, 

завданням МВ є відпрацювання механізму 
відносин між учасниками маркетингової 
ділової мережі. Особливу роль тут відіграє 
переведення комунікацій зі споживачами 
на рівень особистісних відносин. 

Реалізація концепції МВ дозволяє нада- 
ти покупцю якісне обслуговування та ін-
дивідуальний підхід, заснований на приві-
лейованих і довірчих відносинах. Тому ця 
концепція є значущою і для підприємств 
фармацевтичного сектора, які випускають 
соціально важливу продукцію й орієнтова-
ні на забезпечення здоров’я нації.

Висновки
1. Узагальнення визначень маркетингу 

взаємовідносин показало, що основою трак-
тувань більшості дослідників є орієнтація 
на довгострокові взаємовигідні та привіле-
йовані відносини з ключовими партнерами  

Рис. Модель маркетингової ділової мережі фармацевтичного підприємства



[62] Організаційні та соціально-економічні засади фармацевтичної діяльності

СОЦІАЛЬНА ФАРМАЦІЯ В ОХОРОНІ ЗДОРОВ’Я. – 2016. – Т. 2, № 3ISSN 2413–6085

і поліпшення благополуччя клієнтів, спо-
живачів і суспільства в цілому. 

2. Із урахуванням галузевої специфіки  
фармацевтичних підприємств щодо відмінних  
рис стратегічної спрямованості маркетингу 
взаємовідносин щодо трансакційного мар- 
кетингу слід віднести: орієнтацію на утри-
мання споживача, взаємодію зі споживачем 
на постійній основі, акцент на споживчій 
цінності фармацевтичної продукції для по-
купця, високу значущість обслуговування 
споживача, високі вимоги до виконання 
споживчих очікувань відвідувача аптеки, 
якість як відповідальність усього персона-
лу фармацевтичного підприємства.

3. До основних принципів маркетингу 
взаємовідносин, на яких фармацевтичним 
підприємствам слід акцентувати першочер- 
гову увагу, необхідно віднести: пріоритет 
довгострокової взаємодії перед окремими 
трансакціями, пріоритет утримання існу-
ючих споживачів, створення індивідуаль-
ного підходу до кожного клієнта, створення 
для ключових клієнтів привілейованих про-
позицій, формування лояльності клієнтів. 

4. Запропоновано модель маркетингової 
ділової мережі фармацевтичного підпри-
ємства з ключовими партнерами. Надано 
характеристику кожній складовій моделі –  
взаємовідносинам з клієнтами, постачаль-
никами, конкурентами і контактними ауди- 
торіями та здійсненню внутрішнього парт- 
нерства. 

5. Враховуючи, що мережа взаємодіючих 
на ринку організацій в маркетингу взає- 
мовідносин розглядається як унікальний 
нематеріальний актив організації, діяль-
ність фармацевтичних підприємств до-
цільно спрямовувати на побудову такої 
маркетингової ділової мережі, що забезпе-
чить ефективні довгострокові відносини з 
клієнтами.

6. Для реалізації концепції МВ фарма-
цевтичне підприємство має концентру-
вати увагу на споживчій цінності пропо-
нованої продукції, високій значущості 
обслуговування клієнтів і формуванні ло-
яльності споживачів. 

Подальші дослідження спрямовані на 
опрацювання інструментарію маркетингу 
взаємовідносин для фармацевтичних під-
приємств.
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УДК 615.12:339.138
КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ МАРКЕТИНГА ВЗАИМООТНОШЕНИЙ. ФОРМИРОВАНИЕ 
МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЛОВОЙ СЕТИ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКОГО ПРЕДПРИЯТИЯ
Е. П. Пивень, І. В. Ткаченко

В статье приведены результаты обобщения определений маркетинга взаимоотношений. С учетом 
отраслевой специфики фармацевтических предприятий определены отличительные особенно-
сти стратегической направленности маркетинга взаимоотношений и трансакционного мар-
кетинга. Охарактеризованы основные принципы маркетинга взаимоотношений, на которых 
фармацевтическим предприятиям целесообразно акцентировать первоочередное внимание. 
Предложена модель маркетинговой деловой сети фармацевтического предприятия с ключе-
выми партнерами и дана характеристика ее составляющих – взаимоотношений с клиентами, 
поставщиками, конкурентами и контактными аудиториями и осуществления внутреннего 
партнерства. Обосновано, что деятельность фармацевтических предприятий целесообразно 
направлять на построение такой маркетинговой деловой сети, которая обеспечит эффектив-
ные долгосрочные отношения с клиентами. Для реализации концепции маркетинга взаимо-
отношений предложено фармацевтическим предприятиям концентрировать внимание на 
потребительской ценности предлагаемой продукции, высокой значимости обслуживания 
клиентов и формировании лояльности потребителей.
Ключевые слова: маркетинг взаимоотношений; концепция; маркетинговая деловая сеть; 
ориентация на клиента; партнерские отношения; долгосрочные отношения; фармацевтиче-
ские предприятия.

UDC 615.12:339.138
СONCEPTUAL ISSUES OF RELATIONSHIP MARKETING. FORMATION OF THE MARKETING BUSINESS 
NETWORK OF A PHARMACEUTICAL ENTERPRISE
O. P. Piven’, I. V. Tkachenko

The results of generalization of definitions of relationship marketing are given in this article. The distinc-
tive features of the strategic direction of relationship marketing and transactional marketing with 
consideration of sector specification of pharmaceutical companies have been identified. The basic 
principles of relationship marketing for accentuation of immediate attention of a pharmaceutical en-
terprise have been characterized. The model of the marketing business network of a pharmaceutical 
enterprise with the main partners has been proposed. The characteristics of its components – rela-
tionships with customers, suppliers, competitors, contact audience and internal partnership – have 
been given. Expediency of aspirations of pharmaceutical companies to create a marketing business 
network to provide effective long-term relationships with customers has been substantiated. To im-
plement the concept of relationship marketing it has been recommended for pharmaceutical enter-
prises to focus their attention to the customer value of the products offered, the high importance of 
the customer service and the customer loyalty. 
Key words: relationship marketing; marketing business network; concept; customer orientation; 
partnerships; pharmaceutical companies.


