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У статті досліджено термінологічні 
аспекти поняття маркетингу відносин, роз-
глядається концепція маркетингу відносин, 
визначено основні передумови формування 
ефективного маркетингу відносин, наве-
дено схему взаємозв‘язку учасників ринку та 
видів взаємовигідних відносин та обґрунто-
вано процес планування маркетингу відно-
син на підприємстві. 
ключові слова: маркетинг, взаємозв’язок, 
маркетинг відносин, концепції маркетингу, 
учасники ринку, планування.

В статье исследованы терминологические 
аспекты понятия маркетинга отношений, 
рассматривается концепция маркетинга 
отношений, определены основные пред-
посылки формирования эффективного 
маркетинга отношений, приведена схема 
взаимосвязи участников рынка и видов взаи-

мовыгодных отношений и обоснованно про-
цесс планирования маркетинга отношений 
на предприятии
ключевые слова: маркетинг, взаимосвязь, 
маркетинг отношений, концепции марке-
тинга, участники рынка, планирование.

The article examines terminological aspects of 
a definition of relationship marketing, studies a 
concept of relationship marketing, specifies main 
initial conditions of efficient relationship market-
ing, analyzes possible participants of mutually 
beneficial relations, gives a scheme of correlation 
of market participants and types of mutually ben-
eficial relations and explains a process of enter-
prise relationship marketing planning. 
Key words: marketing, correlation, relationship 
marketing, concepts of marketing, market partici-
pants, planning.

Постановка проблеми. В останні роки відбу-
вається трансформація концепції маркетингу. Істо-
рія розвитку маркетингової діяльності свідчить, що 
спочатку на підприємствах впроваджувався кла-
сичний маркетинг, який полягає у маніпулюванні 
складовими комплексу маркетингу для впливу на 
поведінку споживачів з метою укладання угоди 
«купівлі-продажу». Причому всі відносини після 
здійснення трансакції закінчувалися і могли відно-
витися лише за особистим бажанням споживачів. 
Надалі набула популярності концепція конкурент-
ного маркетингу, яка передбачає створення ста-
більних переваг над конкурентами через дифе-
ренціацію продукту або цінове лідерство. 

У сучасних умовах традиційний маркетинг не 
працює. Інформаційні компоненти маркетингової 
діяльності, дослідження, планування, комунікації – 
забезпечують «інтерактивний» режим взаємодії з 
ринком, споживачами. Як свідчать останні наукові 
дослідження, одним з першочергових завдань, які 
стоять перед підприємствами, є налагодження 
взаємовигідних довгострокових партнерських від-
носин, що пов’язано з необхідністю боротися прак-
тично за кожного споживача. 

Таким чином, останнім часом більше уваги 
приділяється створенню взаємовигідних, дов-
готермінових відносин між суб‘єктами ринкової 
діяльності, тобто відбувається перехід до концеп-
ції маркетингу відносин. Загострення конкурентної 
боротьби призводить до того, що підприємства 
поступово починають змінювати маркетингову 
стратегію з традиційної на клієнтоорієнтовану. 

аналіз основних досліджень і публікацій. 
Сьогодні можна констатувати, що, попри активне 
висвітлення різних аспектів концепції маркетингу 
відносин у науковій літературі, вона ще знахо-
диться на стадії становлення й відтак їй прита-
манні відсутність системності, термінологічна 

плутанина, неоднозначність трактування змісту 
основних понять, відсутність чітких класифікацій. 
Вагомий внесок у вивченні особливостей концеп-
ції маркетингу відносин в рамках загальної теорії 
маркетингу здійснено провідними зарубіжними 
науковцями, серед яких Стоун М., Вудкок Н., Меч-
тінгер Л., Котлер Ф., Гордон Дж., Вебстер Ф. та ін. 
В той же час вітчизняні та російські вчені, а саме – 
Штейн О., Тєлєтов О.С., Куршакова Н.Б., Лопатин-
ська І., Черемушкін В., Халуєв К. та ін. – у своїх 
наукових працях досліджують окремі теоретичні 
та прикладні проблеми впровадження концепції 
маркетингу відносин на підприємствах. 

У літературі концепція маркетингу відносин 
трактується по-різному. Деякі автори визнача-
ють маркетинг відносин, як сукупність практич-
них прийомів утримання споживачів [2; 3; 6; 7]. 
Інші розглядають маркетинг відносин, як сучасну 
концепцію маркетингу, наступну після концепції 
соціально-орієнтованого маркетингу [4]. Аналіз 
праць Ф. Котлера, Т. Амблера, П. Дойля, Я. Гор-
дона, Ж.-Ж. Ламбена, П. Темпорала та М. Тротта, 
С. Куща, М. Мотіної, А. Столярова, С. Гаркавенко, 
Т. Примак та інших показує, що існує істотна тер-
мінологічна неузгодженість щодо визначення та 
розуміння маркетингу відносин. 

Отже, автори використовують різні терміни 
для назви концепції маркетингу відносин: марке-
тинг відносин, маркетинг взаємовідносин, марке-
тинг взаємодії, маркетинг партнерських відносин, 
партнерський маркетинг, парадигма відносин, 
управління взаємовідносинами з покупцями, мар-
кетингом стосунків тощо. Є неузгодженість думок 
окремих авторів щодо суб‘єктів маркетингу від-
носин, а також типів ринків, на яких ці відносини 
формуються. 

Цей ланцюжок термінологічних і змістов-
них розбіжностей не дозволяє надалі адекватно 
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використовувати конкретні інструменти реаліза-
ції концепції маркетингу відносин і тому вимагає 
поглибленого аналізу та уточнення змісту його 
складових. 

На нашу думку, маркетинг відносин відобра-
жає взаємовигідний інтерес між підприємством і 
клієнтом.

Постановка завдання. Метою дослідження є 
визначення сучасних особливостей маркетингу 
відносин та напрямів формування кола потенцій-
них споживачів. 

Відповідно до вищесказаного метою статті є 
огляд теоретичних підходів до визначення концеп-
ції маркетингу відносин, аналіз сутності, переду-
мов та визначних особливостей даної концепції. 

виклад основного матеріалу дослідження. 
В умовах турбулентного розвитку ринку та непе-
редбачуваності зовнішніх детермінант діяльності 
ефективність виробництва та збуту продукції 
все більше залежить від характеру відносин між 
суб’єктами бізнес-середовища та збалансованості 
їх інтересів. Наявність численних проблем раці-
ональної побудови організаційно-економічного 
механізму управління, інформаційно-аналітичного 
забезпечення діяльності, використання сучас-
них методик планування та організації виробни-
цтва досить тісно пов’язана із недосконалістю 
маркетингової діяльності. На зміцнення ринкової 
позиції підприємства в сучасних умовах суттєво 
впливають процеси формування довгострокових, 
взаємовигідних відносин з учасниками маркетин-
гового середовища. Це обумовлює актуальність 
науково-прикладних досліджень у сфері розробки 
та впровадження ефективного маркетингового 
інструментарію підприємств, зокрема, застосу-
вання концепції маркетингу відносин, з урахуван-
ням принципів і особливостей розвитку відносин 
між суб’єктами ринку.

Загальні теоретичні основи концепції маркетингу 
відносин були розроблені у 1980-х рр. шведськими 
вченими у рамках промислового маркетингу, а вже 
до кінця 1990-х рр. був створений її прикладний 
інструментарій [2, с. 94]. У той же час, з огляду на 
новизну вказаної концепції, у науковій літературі 
існує широке поле підходів до визначення марке-
тингу відносин, які систематизовано в табл. 1. 

Узагальнюючи представлені в табл. 1 підходи 
до визначення маркетингу відносин, можна зро-
бити наступні висновки: 

– маркетинг відносин вченими визначається, 
як система маркетингу, окрема сучасна концепція 
маркетингу, філософія ведення бізнесу та прак-
тична діяльність з підтримки тривалих привілейо-
ваних відносин між компанією та клієнтами; 

– головною метою маркетингу відносин є вста-
новлення довготривалих партнерських взаємови-
гідних конструктивних відносин між компанією та її 
споживачами; 

– маркетинг відносин орієнтується в першу 
чергу на утримання існуючих, а не на залучення 
нових клієнтів; 

– у маркетингу відносин робиться більший 
акцент на якості обслуговування та інноваціях, ніж 
у традиційній концепції маркетингу; 

– науковцями підкреслюється індивідуаліза-
ція покупців та необхідність впровадження персо-
ніфікованого підходу до їх обслуговування. 

На теперішній час у літературі вирізняють 
поняття: маркетинг відносин, маркетинг партнер-
ських відносин та маркетинг лояльності, зобра-
зивши зв’язки між ними у вигляді схеми, показаної 
на рисунку 1 [4, с. 13; 7, с. 411-413]. Тому вважа-
ємо за доцільне використовувати термін «кон-
цепція маркетингу відносин» як загальний тер-
мін, який охоплює два окремі (хоча, безперечно, 
взаємопов’язані) напрями формування системи 
двосторонніх зв’язків між різними учасниками про-
цесу (рис. 1). 

Отже, на наш погляд, концепцію маркетингу 
відносин необхідно трактувати, як формування 
довготривалих відносин співпраці і довіри між 
суб’єктами ринку з метою отримання двосторон-
ньої вигоди. 

Маркетинг партнерських відносин – процес 
створення довготривалих відносин співпраці між 
партнерами ринку на взаємовигідній основі, з 
метою підвищення ефективності виробничої і рин-
кової діяльності підприємства, отримання конку-
рентних переваг та розширення кола клієнтів. 

Маркетинг лояльності – процес формування 
довгострокових відносин довіри між фірмою і клі-
єнтами з метою створення додаткових цінностей 
для споживача та економічної вигоди для фірми. 

 Концепція маркетингу відносин, яку сьогодні 
досліджують багато теоретиків та практиків, 
характеризується раціональністю та можливістю 
підвищити ефективність у системі постачання, 
виробництва та розподілу продукції на будь-якому 
ринку. Незважаючи на те, що підприємства при-
стосовуються до впровадження нових технологій 
управління не досить швидкими темпами, регу-
лювання взаємовідносин на основі маркетингових 
підходів є ефективним механізмом, який сприяє 
розвитку інтеграції учасників ринку для задово-
лення потреб споживачів.

Маркетинг відносин – це концепція управ-
ління взаємовідносинами між підприємствами, 
які беруть участь у створенні та розподілі продук-
ції, на основі максимізації корисного ефекту від 
співпраці.

Сутність указаної концепції обумовлена розу-
мінням того, що споживачі є основою функціо-
нування будь-якої компанії 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. 
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Таблиця 1 
Підходи щодо трактування маркетингу відносин

автори Запропонований 
термін Зміст

З ким 
формуються 

відносини
ринок

Котлер Ф.
Маркетинг 

відносин, маркетинг 
взаємовідносин

Маркетинг відносин – практика побудови 
довгострокових взаємовигідних відносин 
із ключовими споживачами з метою 
встановлення тривалих привілейованих 
відносин на підставі надання їм додаткової 
цінності.

Споживачі 
та інші 

зацікавлені 
особи, 

споживачі за 
інші партнери

Ринок 
промислових 

товарів

Гордон Дж.

Маркетинг 
партнерських 

відносин, маркетинг 
взаємодії,

Під маркетингом партнерських відносин 
зазвичай розуміють безперервний процес 
визначення і створення нових цінностей 
при безпосередній участі індивідуального 
споживача, а потім сумісного отримання і 
розподілу вигоди від цієї діяльності.

Індивідуальні 
покупці(є певні 

протиріччя)

Ринок 
промислових 

товарів

Ламбен Ж.-Ж. Маркетинг відносин

Маркетинг відносин є системою 
маркетингу, яка прагне встановити тривалі 
і конструктивні зв'язки з покупцями на 
відміну від маркетингу угод, що має більш 
короткострокову орієнтацію і направлений 
на негайні продажі. В маркетингу 
відносин джерело прибутку – клієнт, а 
не товар і не марка, тому залучення 
нових клієнтів розглядається як проміжна 
мета. Підтримувати і розширювати коло 
споживачів – це головна мета в рамках 
встановлення взаємовигідних відносин.

Споживачі
Ринок 

промислових 
товарів

Столяров А. Партнерський 
маркетинг

Довготермінова та взаємовигідна 
взаємодія суб’єктів виробництва та 
споживання послуг на основі безперервного 
індивідуалізованого процесу щодо сумісного 
з партнерами створення цінностей та 
наступного сумісного розподілення між 
ними отриманої вигоди

Партнери Ринок послуг

Темпорал П.
Управління 

взаємовідносинами 
з покупцями

Під термінами маркетинг взаємовідносин 
з покупцями, маркетинг партнерських 
відносин або просто маркетинг відносин 
приховуються локальні програми типу 
надання знижок постійним клієнтам, що не 
є істинним управлінням взаємовідносинами 
з покупцями

Індивідуальні 
покупці

Ринок 
споживчих 

товарів

Доль П.
Маркетинг 

партнерських 
відносин

Угоди, які постійно укладаються між 
сторонами протягом тривалого періоду часу Партнери

Ринок 
споживчих 

товарів

Гаркавенко С. Маркетинг стосунків

Передбачає спрямованість маркетингової 
діяльності фірми на встановлення 
довгострокових, конструктивних, 
привілейованих стосунків з потенційними 
клієнтами

Потенційні 
клієнти

Для будь-
якогоринку

Примак Т.

Концепція 
маркетингу 

відносин, маркетинг 
утримання клієнтів

Вирізняє поняття маркетингу відносин та 
маркетингу утримування клієнтів. Причому 
останнє розглядається як складова 
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Дійсно, у сучасних умовах гострої конкуренції 
та насичення ринку саме від вибору клієнтів зале-
жить результативність діяльності підприємства, 
тобто споживачі стають основними джерелами 
створення вартості, а їх вибір перетворюється 
на дуже цінну інвестицію, що визначає вартість і 
ефективність роботи підприємства.

Для більш повного розуміння сутності марке-
тингу відносин, були систематизовані основні осо-
бливості та відмінності даної концепції від тради-
ційного маркетингу угод, які полягають у: 

– максимально повному задоволенні запитів 
споживачів та формуванні нових потреб спожива-
чів в перспективних продуктах на основі розуміння 
їх інтересів, переваг і привабливості; 

– прагненні налагодити довготривалі партнер-
ські взаємовигідні конструктивні відносин між під-
приємствами та його споживачами; 

– збереженні довіри та позитивного відношення 
споживача до виробника; 

– орієнтації підприємства на системну й комп-
лексну роботу зі споживачем, постійне підтри-
мання відносин зі споживачами та перетворення 
їх на лояльних споживачів, встановлення зво-
ротного зв’язку зі споживачами (за допомогою 
безпосереднього спілкування, телефону, факсу, 
e-mail, чату, традиційної пошти), інформаційна 
підтримка якого технологічно забезпечена наяв-
ністю програмних продуктів і клієнтських баз 
даних [8, с. 118]; 

– фокусуванні підприємств на високій якості 
обслуговування – стандарти якості обслуговування, 
завдяки детальному опису вимог до кожного етапу 
бізнес-процесу, дозволяють з одного боку, розро-
бити систему критеріїв оцінки діяльності та моти-
вування працівників, з іншого – підвищити рівень 
довіри споживачів до якості продукції [9]; 

– застосуванні підприємством персоніфікова-
ного підходу до формування власної асортимент-
ної політики як важливіших інструментів розвитку 
взаємовідносин зі споживачами; 

– переході від трансакційного до недискретного 
маркетингового процесу, внаслідок створення 
структурних зв’язків, які полегшують взаємодію зі 
споживачами, наприклад, забезпечення клієнтів 
засобами електронного зв’язку; 

– створенні корпоративної філософії «орієнта-
ція на клієнта», згідно якої співробітники підпри-
ємства мотивовані та відповідальні за побудову 
і поглиблення партнерських відносин зі спожива-
чами [5, с. 43]; 

– активному впровадженні сучасних інформа-
ційних технологій, здатних створювати і постійно 
оновлювати бази даних про клієнтів та захищати 
їх приватну інформацію. 

Отже, необхідність появи такого принципово 
нового підходу до ведення бізнесу обумовлена, 
насамперед, лавиною конкуренції аналогічних 
товарів і послуг, що обрушилася на сучасного спо-
живача. Величезна пропозиція стандартизованих 
товарів змусила покупця робити свій вибір вихо-
дячи не з якості товару та його ціни, а на основі 
якості обслуговування і особистих відносин. Саме 
цим і визначається вирішальна роль використання 
нових альтернативних методик маркетингу в діяль-
ності компанії, що функціонує на сучасному ринку.

Саме тому в даному випадку необхідно гово-
рити про взаємодію маркетингу, спрямованого на 
створення і просування технологій споживання 
і маркетингу, заснованого на побудові відносин, 
тобто про суміщення когнітивного маркетингу та 
маркетингу взаємин. Більше того, сучасний марке-
тинг повинен бути представлений маркетингом від-
носин, який враховує споживчі технології. У рамках 
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рис. 1. структура концепції маркетингу відносин
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маркетингу взаємовідносин витрати залучення й 
утримання споживача багато в чому визначаються 
цінністю самого споживача для виробника або 
компанії в цілому. Саме тому в умовах зростаючої 
конкуренції основне завдання підприємства зво-
диться не стільки до задоволення своїх потреб і 
потреб споживача скільки до встановлення з ними 
міцних взаємозв'язків. 

На забезпечення стійких зв'язків між партне-
рами, споживачами та компанією спрямовані 
інструменти маркетингу відносин, які наведено 
на рис. 2. 

Таким чином, для концепції маркетингу відно-
син когнітивний підхід має вирішальне значення, 
оскільки цей вид маркетингу головним чином орі-
єнтований на побудову довгострокових відносин з 
метою задоволення потреб споживача за допомо-
гою вивчення особливостей його поведінки.

Також у рамках маркетингу відносин для залу-
чення клієнтів і трансформації їх на лояльного 
споживача, з метою зниження та контролю витрат 
залучення й утримання в маркетинговому управ-
лінні підприємства необхідно акцентувати увагу 
на формуванні довіри в комунікативному процесі 
між підприємством і споживачем, оскільки саме 
на довірчій основі можливі побудова та підтримка 
довгострокових відносин. Таким чином, успішний 
маркетинг відносин вимагає прихильності й довіри 
[1, с. 246]. Отже, на основі визначення змісту і 

структури довіри можна виділити три основні рівні 
сформованості довіри в системі ціннісної орієнта-
ції споживача та визначити структуру моделі, яка 
представлена на рис. 3.

Таким чином, модель «довіри» складається з 
трьох етапів: перший етап, когнітивний, націлений 
на актуалізацію значущості вивчення і викорис-
тання способів формування довіри між суб'єктами 
процесу взаємин; другий етап, емоційний, спрямо-
ваний на формування адекватних знань і навичок 
щодо реалізації механізму формування довіри між 
суб'єктами процесу взаємин; третій етап, поведін-
ковий, сприяє реалізації власних знань і навичок 
формування довірчих відносин між суб'єктами 
процесу взаємодії, коли відбувається перехід 
сприйняття інформації з рівня значення на рівень 
творчого сенсу.

Отже, створення ефективної системи управ-
ління взаємовідносинами підприємств з клієнтами 
може бути джерелом додаткових конкурентних 
переваг, оскільки саме вбудовані в організацію 
управлінські компетенції, а не доступність фізич-
них і матеріальних ресурсів, виступають в якості 
визначального конкурентоспроможного чинника 
на ринку.

Моделі управління відносинами, орієнтовані 
на аналіз структури відносин та аналіз залучених 
сторін, більше інших пов'язані з концептуалізацією 
маркетингу відносин і позначення його, як нової 

рис. 3. структура моделі «довіри» в рамках маркетингу відносин
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маркетингової концепції. На практиці аналіз струк-
тури відносин у рамках управління маркетинго-
вими відносинами зводиться до управління порт-
фелем споживачів, тобто сукупністю взаємин, що 
виникають протягом аналізованого періоду часу у 
компанії зі споживачами її продукції та послуг. 

Планування маркетингу відносин – це склад-
ний та доволі трудомісткий процес, оскільки у 
ньому повинні бути задіяні працівники, чиї функ-
ціональні обов’язки певною мірою різняться між 
собою [1, с. 310]. 

Саме тому, планування маркетингу відно-
син сприятиме формуванню сталих структурних 
зв’язків між підприємствами, оскільки цей процес 
є багатоаспектним та включає в себе оцінювання 
взаємовідносин кожною зі сторін взаємодії. Це 
позитивно впливатиме на хід та розвиток співпраці 
та гарантуватиме можливості коригувати певні 
слабкі аспекти діяльності за рахунок лояльності 
та постійності у відносинах. 

Отже, в маркетингу відносин на початковому 
етапі планування відбувається систематизація 
даних про співпрацю із учасниками бізнес-проце-
сів, яка збиралася протягом усього періоду налаго-
дження із ними взаємовідносин. За такого підходу, 
якими б не були загальні цілі діяльності підпри-
ємства, маркетингова складова управління будує 
винятково маркетингові перспективи та визна-
чає такий перебіг подій, якого потребує ринок, а 
не окрема фірма. Зважаючи на вищезазначені 
особливості планування маркетингу відносин, 
можна відзначити певні його особливості: довго-
строковість, залучення до планування усіх ланок 
управління, а також різний ступінь інтегрованості. 
Проте, програми щодо утримання та управління 
ними можуть бути орієнтованими лише на довго-
строкову перспективу. 

Зважаючи на присутність високого ризику про-
гнозування внаслідок впливу різних факторів, 
обов’язковим повинен стати принцип гнучкості 
та оперативності у врегулюванні можливих про-
блемних ситуацій, тобто, планування, реаліза-
ція та контроль у маркетингу відносин повинні 
здійснюватися як вищою, так і нижчими ланками 
управління. 

Сьогодні підприємства мають змогу оперувати 
великим потоком інформації, проте, можливості 
її систематизації та аналізу обмежені та створю-
ють ризики при прийнятті управлінських рішень. 
Розробці стратегічних альтернатив у плануванні 
маркетингу відносин повинне передувати форму-
лювання завдань у різних напрямах діяльності, 
оскільки саме вони і визначають майбутній розви-
ток співпраці із ринковими учасниками. 

Отже, результатом планування маркетингу 
відносин має бути сформований склад ринкових 
партнерів, співпраця із якими будується на прин-
ципах взаємовигідності та перспективності розви-

тку. Їх кількість повинна бути економічно обґрунто-
ваною та достатньою для того, щоб сформувати 
максимальну цінність для кінцевого споживача. 

висновки з проведеного дослідження. Хоча 
маркетинг відносин будує для підприємств низку 
переваг для ефективного функціонування у май-
бутньому, сьогодні існують певні проблеми, які 
стоять на заваді розвитку та впровадження даної 
концепції: відсутність коштів та ресурсів для реа-
лізації навіть найважливіших проектів; низький 
рівень професійної підготовки персоналу; недо-
статній рівень розвитку маркетингових досліджень 
та відсутність практики планування та прогно-
зування; неготовність персоналу реалізовувати 
спільні програми та проекти; високий рівень розін-
тегрованості суб’єктів ринку. Проте, попри існу-
вання низки зазначених проблем, підприємства 
повинні цілеспрямовано та систематично погли-
блювати рівень маркетингової культури серед 
власних працівників, розвивати теоретичні та 
практичні навики у галузі маркетингу відносин та 
створювати всі необхідні умови для поглиблення 
кооперації підприємств.
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RELATIONSHIP MARKETING AS A MODERN CONCEPT OF MARKETING

Traditional marketing does not work in modern conditions. Information components of marketing activity, 
investigations, planning, and communications provide “interactive” mode of correlation with a market, costum-
ers. One of primary allowed tasks at the enterprises is building long-term mutually beneficial cooperation rela-
tionships that is not connected with a necessity of fighting practically for every costumer. 

That is why a purpose of the investigation is defining of modern peculiarities of relationship marketing and 
directions of forming of a circle of potential customers, namely we made a survey of theoretical approaches to 
definition of a concept of relationship marketing, an analysis of essence, initials conditions and peculiarities of 
this concept.

For this reason, in our opinion, a concept of relationship marketing shall be defined as forming of long-term 
relations of cooperation and trust between market subjects, aiming in gaining mutually benefits.

The matter of the given concept is conditioned by understanding that customers are a basis of functioning 
of each company and efficiency of relations with them influence a success not only the organization but those 
ones who cooperate with it, who are included to this system of marketing cooperation. 

Regarding availability of a high risk of forecasting as a result of influence of different factors, a principle of 
flexibility and operational efficiency in regulation of possible problematic situations, namely, planning, realiza-
tion and control in relationship marketing, shall be obligatory. 

So, planning of relationship marketing shall result in formed team of partners, cooperation with whom is 
built on principles of mutually benefits and prospects of development.

Whereas relationship marketing builds a number of advantages for efficient functioning in future for the 
enterprises, today there are certain problems that discourage development and implementation of this con-
cept. However regardless of range of problems, enterprises should increase a level of marketing culture among 
employees purposefully and regularly, develop theoretical and practical skills in relationship marketing branch 
and create all necessary conditions for increase of enterprise cooperation.


