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Êèїâñüêèé íàö³îíàëüíèé óí³âåðñèòåò òåхíîëîã³é òà äèзàéíó

ÒÅÎÐÅÒÈЧÍ² ÀÑПÅÊÒÈ ФÎÐМÓÂÀÍÍЯ ÂЗÀЄМÎÂ²ÄÍÎÑÈÍ Ó ÊÎÍÖÅПÖ²ЯХ МÀÐÊÅÒÈÍÃÓ

Дîñë³äæåíî òåîðåòè÷í³ ïèòàííÿ ñóòíîñò³ âзàєìîâ³äíîñèí з óðàхóâàííÿì îñíîâíèх êîíöåïö³é ìàðêåòèíãó. 
Пðîâåäåíî ïîð³âíÿëüíèé àíàë³з бàзîâèх åëåìåíò³â êîíöåïö³é êëàñè÷íîãî ìàðêåòèíãó, ñîö³àëüíî-åòè÷íî-
ãî ìàðêåòèíãó, ìàðêåòèíãó âзàєìîä³ї. Âèзíà÷åíî ãîëîâíó ìåòó, ïðèíöèïè òà ³íñòðóìåíòàð³é ðåàë³зàö³ї 
âзàєìîâ³äíîñèí зîâí³шíüîãî òà âíóòð³шíüîãî ìàðêåòèíãó íà â³ò÷èзíÿíèх ï³äïðèєìñòâàх.
Êëþ÷îâ³ ñëîâà: ìàðêåòèíã, ³íòåðåñ, êîìóí³êàö³ї, âзàєìîä³ÿ, зàäîâîëåííÿ ³íòåðåñ³â, äîâãîñòðîêîâ³ âзà-
єìîâ³äíîñèíè.

Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Д³ÿëüí³ñòü ñó÷àñíèх 
â³ò÷èзíÿíèх ï³äïðèєìñòâ хàðàêòåðèзóєòüñÿ êîí-
öåíòðàö³єю ðåñóðñ³â, âåðòèêàëüíîю òà ãîðèзîí-
òàëüíîю ³íòåãðàö³єю, зб³ëüшåííÿì êàï³òàë³зàö³ї 
б³зíåñó, ðîзшèðåííÿì ãåîãðàф³ї âèðîбíèöòâà ³ 
ðåàë³зàö³ї ïðîäóêö³ї òà ïîñëóã. Àêòóàëüí³ñòü äî-
ñë³äæåííÿ фîðìóâàííÿ âзàєìîâ³äíîñèí ó êîíòåê-
ñò³ ïàðàäèãì ìàðêåòèíãó îбóìîâëåíà зðîñòàííÿì 
ñêëàäíîñò³ зîâí³шíüîãî ñåðåäîâèщà, îäíî÷àñíèì 
ïîñèëåííÿì êîíêóðåíö³ї òà àêòèâ³зàö³єю ïàðòíåð-
ñòâà, ðîзâèòêîì ³íфîðìàö³éíèх òåхíîëîã³é òà ñèñ-
òåì óïðàâë³ííÿ ÿê³ñòю.

Âñòàíîâëåííÿ òà ï³äòðèìàííÿ ïàðòíåðñüêèх 
â³äíîñèíè ì³æ ñóб’єêòàìè ãîñïîäàðюâàííÿ, â³ä³-
ãðàє âàæëèâó ðîëü, îñê³ëüêè ï³äâèщóє ñòóï³íü 
ñêîîðäèíîâàíîñò³ ä³ÿëüíîñò³ â б³зíåñ³. Âèñîêà êî-
îðäèíàö³ÿ б³зíåñ-ä³ÿëüíîñò³ зàö³êàâëåíèх ñòîð³í 
ñòâîðює äîäàòêîâ³ ìîæëèâîñò³ äëÿ ïðîíèêíåííÿ 
íà íîâ³ ðèíêè, îòðèìàííÿ äîñòóïó äî ф³íàíñîâèх, 
òðóäîâèх, ìàòåð³àëüíèх ðåñóðñ³â, зíàíü, äîñâ³äó, 
êàï³òàëó ïàðòíåðà òà äîзâîëÿє êîæíîìó ïàðòíåðó 
íàðîщóâàòè ìàðêåòèíãîâ³ ìîæëèâîñò³ òà ðèíêî-
âèé ïîòåíö³àë íà îñíîâ³ ñèíåðã³зìó.

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é. Сó-
÷àñí³ íàóêîâ³ îñíîâè êîíöåïö³ї ìàðêåòèíãó âзà-
єìîâ³äíîñèí зàêëàäåí³ òàêèìè êëàñèêàìè åêîíî-

ì³÷íîї òåîð³ї, ÿê П. Гåìбë, Ì. Сòîóí, Í. Âóäêîê, 
Я. Гîðäîí, Г. Д³òëåð, Ф. Êîòëåð, Àëäåðñîí, Л. Бåð-
ð³, Å. Ìàê-Гàð³ [1-7; 23].

Пîäàëüшèé ðîзâèòîê òåîðåòè÷íèх òà ïðèêëàäíèх 
àñïåêò³â ìàðêåòèíãó âзàєìîâ³äíîñèí òà âзàєìîä³ї 
зä³éñíюâàâñÿ ïðåäñòàâíèêàìè ð³зíèх шê³ë ìàðêå-
òèíãó: ñêàíäèíàâñüêîї (Ê. Гðåíðîîñ [8], Å. Гàììåñ-
ñîí, X. Хîêàíññîí, Я. Юхàíñîí), í³ìåöüêîї (Ш. Âàã-
íåð, X. Ìåффåðò, Л. Шòåðí), ðîñ³éñüêîї (Г.Л. Бàã³єâ, 
Ю.Í. Сîëîâéîâà [9], Å.П. Гîëóбêîâ, Î.À. Òðåòüÿê 
[10] òà ³í.). Сåðåä ðîñ³éñüêèх òà â³ò÷èзíÿíèх â÷å-
íèх, ÿê³ зàéìàюòüñÿ ðîзðîбêîю ö³єї ïðîбëåìè ñë³ä 
âèä³ëèòè ðîбîòè Л.Â. Бàëàбàíîâà, À.Â. Бàëàбàíèöü, 
².Î. Çюêîâà, À.Î. Çюêîâà, Ò.À. Êîâàëü, Â.П. Яхê³ä, 
Ê.Ì. Òàíüêîâ, Ò.Â. Шòàëü [11-16].

Êîíöåïö³ÿ âíóòð³шíüîãî ìàðêåòèíãó ñфîðìîâà-
íà Л. Бåðð³ [6], Ò. Àìбëåð [17], À. Пàðàñóðàìàí, 
Ê. Гðåíðîîñ, Ì. Бðóí, Ì. Ðàф³ê, П. Àхìåä, Ê. Лîâ-
ëîê, À. Гóäìóíñîí, Ê. Люíбåðã òà ðîзâèíåíà ïîñë³-
äîâíèêàìè, зîêðåìà Î. Юëäàшåâîю, Î. Щóê³íèì, 
Î. Дðà÷åâîю, À. Л³бìàí, Ì. Лÿíöåâè÷, Ю. Сîëîâ-
éîâîю [9], Í. Дåðæàê, Í. Ìèðîíîâîю, À. Л³щóê, 
Â. Íåñòåðîâèì, Ì.П. Сàãàéäàê [18; 19].

Âèä³ëåííÿ íå âèð³øåíèõ ðàí³øå ÷àñòèí çà-
ãàëüíîї ïðîáëåìè. Пîñòàє íåîбх³äí³ñòü ó ïîäàëü-
шîìó òåîðåòè÷íîìó îñìèñëåíí³ òà ïðàêòè÷íîìó 
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ðîзâèòêó êîìïëåêñó ì³æäèñöèïë³íàðíèх ïðîбëåì 
ñîö³àëüíîãî òà ìàðêåòèíãîâîãî хàðàêòåðó ÿê îñíî-
âè фîðìóâàííÿ òà ðîзâèòêó âзàєìîâ³äíîñèí â êîí-
òåêñò³ êîíöåïö³é ìàðêåòèíãó.

Ìåòà ñòàòò³. Ìåòà ñòàòò³ ïîëÿãàє ó äîñë³äæåíí³ 
òà ïîäàëüшîìó ðîзâèòêó òåîðåòè÷íèх àñïåêò³â фîð-
ìóâàííÿ âзàєìîâ³äíîñèí â êîíöåïö³ÿх ìàðêåòèíãó.

Дëÿ äîñÿãíåííÿ ìåòè ó ðîбîò³ âèð³шóєòüñÿ íèз-
êà зàâäàíü:

•	провести	порівняльний	аналіз	концепцій	мар-
êåòèíãó (êëàñè÷íîãî ìàðêåòèíãó, ñîö³àëüíî-åòè÷-
íîãî ìàðêåòèíãó, ìàðêåòèíãó âзàєìîâ³äíîñèí) íà 
îñíîâ³ âèä³ëåííÿ хàðàêòåðíèх ïîíÿòü òà з’ÿñóâàííÿ 
ì³ñöÿ âзàєìîâ³äíîñèí ÿê åêîíîì³÷íîї êàòåãîð³ї;

•	розкрити	логіку	формування	взаємовідносин	
â ìàðêåòèíãîâîìó àñïåêò³;

•	визначити	складові	взаємовідносин	за	рівня-
ìè «ñïîæèâà÷-ï³äïðèєìñòâî», «ï³äïðèєìñòâî-ï³ä-
ïðèєìñòâî», «ïåðñîíàë-ï³äïðèєìñòâî».

Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó. Ц³ëüîâ³ îð³єíòè-
ðè ï³äïðèєìñòâ ñïðÿìîâàí³ íà зàбåзïå÷åííÿ âèæè-
âàííÿ, ñòàб³ë³зàö³ї ä³ÿëüíîñò³, äîñÿãíåííÿ ñò³éêèх 
ïîзèö³é íà ðèíêó, ï³äâèщåííÿ êîíêóðåíòîñïðî-
ìîæíîñò³, щî îбóìîâëює íåîбх³äí³ñòü âèêîðèñòàí-
íÿ ìàðêåòèíãîâîї êîíöåïö³ї óïðàâë³ííÿ.

Êîíöåïö³ÿ ìàðêåòèíãó – öå зàóì (ï³äх³ä) щîäî 
îðãàí³зàö³ї ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³, ÿêèé бàзó-
єòüñÿ íà îñíîâí³é ³äåї, åфåêòèâí³é ìàðêåòèíãîâ³é 
ñòðàòåã³ї òà êîíêðåòíîìó ³íñòðóìåíòàð³ї äîñÿãíåí-
íÿ âèзíà÷åíèх ö³ëåé [20, ñ. 28].

Îñíîâíèìè åòàïàìè åâîëюö³éíîãî ðîзâèòêó 
êîíöåïö³é ìàðêåòèíãó âàðòî ââàæàòè:

•	êîíцåïц³ю êëàñèчíîãî мàðêåòèíãó  
 (1960–1980 ðð.), ñфîðìîâàíó íà îñíîâ³ âèðîб-
íè÷îї, òîâàðíîї òà збóòîâîї êîíöåïö³é: «4-Р» 
ìàðêåòèíã-ì³êñ, êîíöåïö³ÿ ìàðêåòèíãîâîї êîðîò-
êîзîðîñò³, òåîð³ÿ ïîâåä³íêè ñïîæèâà÷³â, êîíöåï-
ö³ÿ ïîзèö³îíóâàííÿ;

•	êîíцåïц³ю ñîц³àëüíî-åòèчíîãî мàðêåòèí-
ãó (åмфàòèчíîãî мàðêòåèíãó) (1980–1995 ðð.): 
ñîö³àëüíî-îð³єíòîâàíèé ìàðêåòèíã, ñòðàòåã³÷íèé 
ìàðêåòèíã, êîíöåïö³ÿ ìàðêåòèíãîâèх â³éí, êîí-
öåïö³ÿ ³íòåãðóю÷îї ëîã³ñòèêè, ìåãàìàðêåòèíã, 
êîíêóðåíòíèé ìàðêåòèíã;

•	êîíцåïц³ю мàðêåòèíãó âçàємîä³ї (êîíцåïц³я 
мàðêåòèíãó ñòîñóíê³â, ãëîбàëüíèé ³íòåãðîâàíî-
êîмóí³êàòèâíèé мàðêåòèíã (1995 ð. ïî òåïåð³ш-
í³é чàñ): ìîäåëü ìàðêåòèíãó âзàєìîâ³äíîñèí; êë³-
єíò îð³єíòîâàíèé ñåðâ³ñíèé ï³äх³ä, òåîð³ÿ äîâ³ðè ³ 
ïðèхèëüíîñò³). [12, ñ. 10; 15, ñ. 182; 20, ñ. 29].

Îñíîâíèìè ïîíÿòòÿìè êëàñè÷íîãî ìàðêåòèíãó є: 
ïîòðåбà; бàæàííÿ; ïîïèò; òîâàð àбî ïîñëóãà (ïðåäìåò 
îбì³íó); ïðîöåñ âзàєìîä³ї òà âèíèêíåííÿ âзàєìîâ³ä-
íîñèí, щî ïåðåäбà÷àє åòàïè îбì³íó òà óêëàäàííÿ óãî-
äè; зàäîâîëåííÿ ïîòðåбè шëÿхîì êóï³âë³ òà âèêîðèñ-
òàííÿ òîâàðó àбî ñïîæèâàííÿ ïîñëóãè [20, ñ. 15].

Сîö³àëüíî-åòè÷íèé ìàðêåòèíã äîïîâíює бàзîâ³ 
åëåìåíòè êëàñè÷íîãî ìàðêåòèíãó ñîö³àëüíîю â³ä-
ïîâ³äàëüí³ñòю òà ï³äâèщåíîю óâàãîю äî ÿêîñò³ 
òîâàð³â òà îбñëóãîâóâàííÿ, ÿê îñíîâè ï³äâèщåííÿ 
ÿêîñò³ æèòòÿ. 

Ìàðêåòèíã âзàєìîä³ї àбî ìàðêåòèíã ñòîñóíê³â 
ðîзãëÿäàє âñ³ ³ñíóю÷³ бàзîâ³ åëåìåíòè ïîïåðåäí³х 
êîíöåïö³é з àêöåíòîì íà ïðîâ³äíå зíà÷åííÿ êîìó-
í³êàòèâíîї, ïñèхîëîã³÷íîї, åìîö³éíîї ñêëàäîâèх, 
щî зàбåзïå÷óє ñïðÿìîâàí³ñòü ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëü-
íîñò³ íà âñòàíîâëåííÿ äîâãîñòðîêîâèх, êîíñòðóê-
òèâíèх, ïðèâ³ëåéîâàíèх ñòîñóíê³â з êë³єíòàìè òà 
б³зíåñ-ïàðòíåðàìè.

Âзàєìîâ³äíîñèíè ìàюòü ðîзãëÿäàòèñÿ ÿê êàòåãî-
ð³ÿ, щî â³äîбðàæàє ïåâí³ ñèñòåìí³ ïðîöåñè ä³ї åëå-
ìåíò³â îäèí íà îäíîãî, їх âзàєìíó îбóìîâëåí³ñòü ³ 

ïîðîäæåííÿ îäíèì ñóб’єêòîì ³íшîãî. Âзàєìîâ³äíî-
ñèíè ó бóäü-ÿê³é ñèñòåì³ є îб’єêòèâíîю ³ óí³âåðñàëü-
íîю фîðìîю їх ðóхó òà ðîзâèòêó ÷åðåз â³äïîâ³äí³ 
зâ’ÿзêè ì³æ â³äïîâ³äíèìè åëåìåíòàìè (êë³єíòàìè, 
б³зíåñ-ïàðòíåðàìè, ïðàö³âíèêàìè ï³äïðèєìñòâà) [8].

Пðèðîäà âзàєìîâ³äíîñèí íàбóâàє ïîäâ³éíîãî 
зì³ñòó:

1) ñóб’єêò (åëåìåíò), щî ìàє ïåâí³ ïîòðåбè íå 
ìîæå їх зàäîâîëüíèòè, íå ïåðåбóâàю÷è ó âзàєìî-
â³äíîñèíàх ³з â³äïîâ³äíèì ñóб’єêòîì (åëåìåíòîì), 
щî зàäîâîëüíÿє ö³ ïîòðåбè;

2) âзàєìîâ³äíîñèíè âèíèêàюòü ëèшå ïðè íàÿâ-
íîñò³ ñóб’єêò³â (åëåìåíò³â): ñïîæèâà÷-ï³äïðèєìñòâî, 
ï³äïðèєìñòâî-ï³äïðèєìñòâî, ïåðñîíàë-ï³äïðèєìñòâî.

Ìàðêåòèíã âзàєìîä³ї ðåãóëює â³äíîñèíè â ñèñ-
òåì³ óïðàâë³ííÿ òàêèì ÷èíîì, щîб зàбåзïå÷èòè 
ìàêñèìóì зàäîâîëåííÿ âñ³х ïàðòíåð³â зà ðàхóíîê 
îñîбèñòèх ³íäèâ³äóàë³зîâàíèх бåзïåðåðâíèх êîí-
òàêò³â [16, ñ. 18].

У ïðîöåñ³ âзàєìîä³ї ïîêóïöÿ òà ïðîäàâöÿ îñíî-
âíèìè ñêëàäîâèìè є: 

•	контакт	 –	 прояв	 взаємної	 уваги	 покупця/
ïðîäàâöÿ, щî ñëóãóє îñíîâîю äëÿ ïîäàëüшîãî ïî-
зèòèâíîãî ð³шåííÿ щîäî àêòó ïîêóïêè;

•	 	зобов’язання	–	прояв	відповідальності	продав-
öÿ/ïîêóïöÿ; зîбîâ’ÿзàííÿ ïðîäàâöÿ ïîëÿãàюòü ó ãà-
ðàíòóâàíí³ ÿêîñò³ ïðîäóêö³ї òà óìîâ îбñëóãîâóâàííÿ 
à зîбîâ’ÿзàííÿ ïîêóïöÿ – ãàðàíòóâàííÿ îïëàòè ïðî-
äóêö³ї òà ïîñëóã, â³äïîâ³äíî äî âñòàíîâëåíèх óìîâ;

•	угода	–	 документальне	підтвердження	 акту	
êóï³âë³-ïðîäàæó, íàïðèêëàä ÷åê.

Êëю÷îâîю â³äì³íí³ñòю ìàðêåòèíãó â³äíîñèí 
â³ä êëàñè÷íîãî ìàðêåòèíãó є ïðîäîâæåííÿ ïðî-
öåñó âзàєìîзâ’ÿзêó ï³ñëÿ зä³éñíåííÿ àêòó êóï³âë³ 
(îбì³íó) з ìåòîю зàäîâîëåííÿ ïîòðåб òà фîðìóâàí-
íÿ äîâãîñòðîêîâèх âзàєìîâ³äíîñèí з³ ñïîæèâà÷à-
ìè ïðîäóêö³ї òà ïîñëóã, ïàðòíåðàìè.

Ç öüîãî ïðèâîäó ïðîâ³äí³ â÷åí³ зàзíà÷àюòü, щî 
зä³éñíåííÿ ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³, фîðìóâàííÿ 
ìàðêåòèíãîâîї ñòðàòåã³ї òà ïîë³òèêè ï³äïðèєìñòâà 
ïîòðåбóє «óðàхóâàííÿ âзàєìîâ³äíîñèí ì³æ íîñ³ÿ-
ìè ìàðêåòèíãîâèх ³íòåðåñ³â – ñïîæèâà÷àìè ïðî-
äóêö³ї òà ïîñëóã, ïàðòíåðàìè, âëàñíèêàìè òà ïðà-
ö³âíèêàìè ï³äïðèєìñòâà» [21, ñ. 290].

Íà äóìêó Ò.Â. Шòàëü, Ю.Б. Дîбðîñêîê, «â 
ìåæàх êîíöåïö³ї ìàðêåòèíãó ïàðòíåðñüêèх â³äíî-
ñèí, щî ðîзâèâàє òà äîïîâíює ïðèíöèïè òðàäè-
ö³éíîãî ìàðêåòèíãó, îñíîâíå ïðèзíà÷åííÿ ìàðêå-
òèíãó ïîëÿãàє ó êîîðäèíàö³ї ñï³ëüíîї ä³ÿëüíîñò³ 
äåê³ëüêîх ï³äïðèєìñòâ íà ïðèíöèïàх åфåêòèâíîї 
âзàєìîä³ї» [16, ñ. 18]. Г.Л. Бàã³єâ ðîзãëÿäàє мàð-
êåòèíã âçàємîä³ї ÿê «êîíöåïö³ю, îð³єíòîâàíó íà 
äîâãîñòðîêîâ³ âзàєìîâ³äíîñèíè з êë³єíòîì òà íà 
зàäîâîëåííÿ ö³ëåé ñòîð³í, щî ïðèéìàюòü ó÷àñòü ó 
êîìóí³êàö³ÿх (óãîäàх)» [9, c. 22].

Мàðêåòèíã â³äíîñèí – âèä ä³ÿëüíîñò³, ñïðÿìî-
âàíèé íà ö³ëåñïðÿìîâàíå âèзíà÷åííÿ òà âñòàíîâëåí-
íÿ, ï³äòðèìàííÿ òà ðîзâèòîê, à òàêîæ ïðèïèíåííÿ 
â ðàз³ ïîòðåбè, â³äíîñèí з³ ñïîæèâà÷àìè òà ³íшèìè 
êîíòðàãåíòàìè, щî äàє зìîãó îòðèìàòè ïðèбóòîê òà 
äîñÿãòè ö³ëåé äëÿ óñ³х ñòîð³í зà ðàхóíîê âзàєìíîãî 
îбì³íó ³ âèêîíàííÿ зîбîâ’ÿзàíü [14, c. 442; 22].

Êîíöåïö³ÿ ìàðêåòèíãó âзàєìîä³ї ïåðåíîñèòü 
àêöåíò ó ìàðêåòèíãîâ³é ä³ÿëüíîñò³ з òåхí³êè ìàð-
êåòèíãó (âèêîðèñòàííÿ ìàðêåòèíãîâèх ³íñòðóìåí-
ò³â) íà ñîö³àëüí³ àñïåêòè âзàєìîä³ї з ïàðòíåðàìè – 
ðîзâèòîê äîâãîñòðîêîâèх âзàєìîâ³äíîñèí íà îñíîâ³ 
óзãîäæåííÿ ïîòðåб ñïîæèâà÷³â, ³íòåðåñ³â ï³äïðè-
єìñòâà òà éîãî б³зíåñ-ïàðòíåð³â (ðèñ. 1).

Êîíöåïö³ÿ ìàðêåòèíãó âзàєìîâ³äíîñèí ñòàє 
òåîðåòè÷íîю ³ ìåòîäîëîã³÷íîю îñíîâîю âзàєìî-
â³äíîñèí ï³äïðèєìñòâ ³з ö³ëüîâèìè ñïîæèâà÷àìè 
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³ б³зíåñ-ïàðòíåðàìè, â³äïîâ³äíî äî ÿêîї ñïîæèâà÷ 
âèбèðàє ïðîäàâöÿ (ï³äïðèєìñòâî – б³зíåñ-ïàðòíå-
ðà), зäàòíîãî зàïðîïîíóâàòè éîìó íå ò³ëüêè êîíêó-
ðåíòîñïðîìîæíèé òîâàð, òåðì³íè ³ фîðìó îïëàòè, 
àëå ³ ñïðèÿòëèâó ñîö³àëüíó àòìîñфåðó âзàєìîä³ї, 
щî ïðèïóñêàє âñòàíîâëåííÿ äîâ³ð÷èх â³äíîñèí, à 
òàêîæ ñòâîðює ìîæëèâîñò³ бåзêîíфë³êòíîãî âèð³-
шåííÿ ïðîбëåìíèх ñèòóàö³é [12, ñ. 9].

Ìàðêåòèíãîâà ïîë³òèêà ÿê ñêëàäîâà зàãàëüíîї 
åêîíîì³÷íîї ïîë³òèêè ï³äïðèєìñòâà бóäóєòüñÿ â³ä-
ïîâ³äíî äî ïðèíöèï³â, ïð³îðèòåò³â, ö³ëüîâèх óñòà-
íîâîê ³ ìåхàí³зì³â âзàєìîä³ї âíóòð³шí³х òà зîâí³ш-
í³х íîñ³їâ ìàðêåòèíãîâèх ³íòåðåñ³â [21 ñ. 289].

Íà íàшó äóìêó, ìàðêåòèíã âзàєìîâ³äíîñèí 
(ìàðêåòèíã ñòîñóíê³â) äîö³ëüíî ðîзãëÿäàòè з ïî-
зèö³ї зîâí³шí³х òà âíóòð³шí³х âзàєìîâ³äíîñèí. 
Ð³зíèöÿ ì³æ ìàðêåòèíãîì âзàєìîâ³äíîñèí òà âíó-
òð³шí³ì ìàðêåòèíãîì ïîëÿãàє, ïåðш зà âñå, ó íî-
ñ³ÿх ìàðêåòèíãîâèх ³íòåðåñ³â, ÿêèìè âñåðåäèí³ 
ï³äïðèєìñòâà є ïåðñîíàë, à ïîзà éîãî ìåæàìè – 
ñïîæèâà÷³ ³ б³зíåñ-ïàðòíåðè.

У шèðîêîìó ðîзóì³íí³ ñóòí³ñòü âíóòð³шíüîãî 
ìàðêåòèíãó ðîзêðèâàєòüñÿ зà äîïîìîãîю ìåòîä³â 
òà ï³äхîä³â òðàäèö³éíîãî ìàðêåòèíãó ïî â³äíîшåí-
íю äî ïåðñîíàëó ï³äïðèєìñòâ, ÿê ñïåöèф³÷íîãî ðå-
ñóðñó (òîâàðó). 

Пåðшèì ïîêóïöåì ï³äïðèєìñòâà, íà äóìêó 
Ò. Àìбëåðà [17], є éîãî âëàñíèé ïåðñîíàë. Ðåзóëüòà-
òèâí³ñòü äîñÿãíåííÿ ìàðêåòèíãîâèх ö³ëåé ï³äâèщó-
єòüñÿ, ÿêщî ïåðñîíàë ðîзãëÿäàєòüñÿ ÿê âíóòð³шí³é 
ñïîæèâà÷. Яê³ñòü ³ зàäîâîëåííÿ зîâí³шíüîãî ö³ëüî-
âîãî ñïîæèâà÷à âèзíà÷àєòüñÿ ÿê³ñòю ðîбîòè ³ зàäîâî-
ëåí³ñòю ïåðñîíàëó ï³äïðèєìñòâà. Ìåòà âíóòð³шíüî-
ãî ìàðêåòèíãó ï³äïðèєìñòâà ïîëÿãàє ó фîðìóâàíí³ 

åфåêòèâíîї ïðîфåñ³éíîї êîìàíäè ñï³âðîб³òíèê³â, щî 
ìàюòü бóòè îб³зíàí³ ïðî êëю÷îâ³ ñòðàòåã³ї б³зíåñó, 
ï³äòðèìóâàòè їх òà ðîзóì³òè (³íòåëåêòóàëüíå зàëó-
÷åííÿ) òà бóòè â³ääàíèì òà ïðèéìàòè àêòèâíó ó÷àñòü 
â ïðîöåñ³ äîñÿãíåííÿ ö³ëåé ï³äïðèєìñòâà (åìîö³éíå 
зàëó÷åííÿ) [18, c. 227].

Пðè öüîìó âèð³шàëüíó ðîëü â³ä³ãðàюòü íå ëèшå 
ðåñóðñè, щî ñêëàäàюòü îñíîâó ïîòåíö³àëó ï³äïðè-
єìñòâà, à é ³íфîðìàö³ÿ, ñîö³àëüí³, ïñèхîëîã³÷í³, 
êîìóí³êàòèâí³ хàðàêòåðèñòèêè ñóб’єêò³â âзàєìî-
ä³ї. У öüîìó àñïåêò³ ïîãîäæóю÷èñü ³з ïîãëÿäàìè 
Дæ. Ìîðà ³ Ð. Сï³êìàíà, зàзíà÷èìî, щî îñíîâíèìè 
хàðàêòåðèñòèêàмè ïàðòíåðñüêèх â³äíîñèí є ñîö³-
àëüíî-óïðàâë³íñüê³ êàòåãîð³ї: äîâ³ðà, ïðèхèëüí³ñòü 
äî ïàðòíåðà, êîîðäèíàö³ÿ ä³é, ÿê³ñòü êîìóí³êàö³é, 
зäàòí³ñòü äî âèð³шåííÿ êîíфë³êò³â [15, c. 181].

Ò.Â. Шòàëü, Ю.Б. Дîбðîñюê, äîñë³äæóю÷è 
åëåìåíòè ìåхàí³зìó âзàєìîä³ї â êàíàëàх збóòó 
[16, c. 18], зàзíà÷àюòü, щî âзàєìîâ³äíîñèíè, êîí-
òàêòè òà âзàєìîзâ’ÿзêè є äæåðåëàìè фîðìóâàííÿ 
òàêèх êàòåãîð³é, ÿê ñïðèéíÿòòÿ, зàäîâîëåí³ñòü, 
äîâ³ðà, ëîÿëüí³ñòü, ä³ëîâà ðåïóòàö³ÿ (äèâ. ðèñ. 1).

Кëючîâèмè ³äåямè òà ³íñòðóмåíòàмè мàðêå-
òèíãó âçàємîâ³äíîñèí є: ïð³îðèòåòíå зíà÷åííÿ äîâãî-
ñòðîêîâîї ñï³âïðàö³; âзàєìîâèã³äíèé ï³äх³ä; ñòâîðåí-
íÿ ö³ííîñò³ äëÿ êîæíîї ³з ñòîð³í; àêòèâí³ñòü ñòîð³í 
(ó÷àñíèê³â) äëÿ ï³äòðèìàííÿ òà ðîзâèòêó ñï³âïðàö³; 
бàãàòîâèì³ðí³ñòü âзàєìîâïëèâó [14].

²ñíóє ïðÿìà зàëåæí³ñòü ì³æ ïîâíîòîю ³ îбґðóí-
òîâàí³ñòю ïðèíöèï³â, ÿêèх íåîбх³äíî äîòðèìóâà-
òèñÿ ï³ä ÷àñ âñòàíîâëåííÿ ³ ðåàë³зàö³ї ìàðêåòèí-
ãîâèх â³äíîñèí. Г. Д³ëëєð [23] зàïðîïîíóâàâ ш³ñòü 
ïðèíöèï³â (ìîäåëü «6 ²»), щî àäåêâàòíî â³äбèâà-
юòü ñóòí³ñòü ìàðêåòèíãó âзàєìèí, â³ä äîòðèìàííÿ 

ÿêèх зàëåæèòü éîãî óñï³шí³ñòü: 
íàì³ð ñòâîðèòè óí³êàëüí³ âзàєìè-
íè (Intention), âзàєìîä³ÿ з³ ñïîæè-
âà÷àìè (Interaction), ³íфîðìàö³ÿ 
ïðî ñïîæèâà÷³â (Information), ³íòå-
ãðàö³ÿ ñïîæèâà÷³â (Integration), ³í-
âåñòèö³ї â ñïîæèâà÷³â (Investment), 
³íäèâ³äóàë³зàö³ÿ äëÿ ñïîæèâà÷³â 
(Individuality) [12].

Â.Ì. Íàóìîâèì [24] íàãîëîñ зðî-
бëåíî íà òàêèх ïðèíöèïàх ìàðêå-
òèíãó âзàєìîä³ї, ÿê: îð³єíòàö³ÿ íå íà 
îäåðæàííÿ ìàêñèìàëüíîї âèãîäè â³ä 
êë³єíòà, à íà âèð³шåííÿ éîãî ïðî-
бëåì; ³íäèâ³äóàë³зàö³ÿ îбñëóãîâó-
âàííÿ б³зíåñ-ïàðòíåðà ³ ñïîæèâà÷à; 
àêòèâ³зàö³ÿ зâîðîòíîãî зâ’ÿзêó з ìå-
òîю âèâ÷åííÿ зàäîâîëåíîñò³ â³äíîñè-
íàìè; óñòàíîâëåííÿ äîâ³ð÷èх â³äíî-
ñèí з б³зíåñ-ïàðòíåðàìè [12, c. 13].

Çàãðîзó åфåêòèâíîìó ðîзâè-
òêó ìàðêåòèíãîâîї âзàєìîä³ї ñòà-
íîâëÿòü ïðîòèð³÷÷ÿ êîðîòêîñòðî-
êîâèх ³ äîâãîñòðîêîâèх ³íòåðåñ³â 
ñóб’єêò³â ìàðêåòèíãîâèх â³äíîñèí, 
щî ïðèзâîäÿòü äî ïîã³ðшåííÿ óìîâ 
âзàєìîä³ї. Àäàïòàö³ÿ ìàðêåòèí-
ãîâîї âзàєìîä³ї äî зì³í âíóòð³ш-
íüîãî òà зîâí³шíüîãî ñåðåäîâèщà 
зàбåзïå÷óєòüñÿ ä³ÿìè щîäî збàëàí-
ñîâàíîñò³, ãàðìîí³зàö³ї ³íòåðåñ³â 
ñóб’єêò³â: ñïîæèâà÷, ï³äïðèєìñòâî, 
б³зíåñ-ïàðòíåðè, ïåðñîíàë.

Âðàхîâóю÷è ñó÷àñí³ òåíäåíö³ї 
ðîзâèòêó ðèíêîâîї åêîíîì³êè, ìîæ-
ëèâî âèä³ëèòè íîâ³ íàïðÿìè ä³ÿëü-
íîñò³ ï³äïðèєìñòâ ó ñфåð³ ìàðêå-
òèíãó âзàєìîä³ї:
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Маркетинг
зовнішніх взаємовідносин

Класичний
маркетинг

Потреба
(у купівлі товару, послуги)

Бажання

Попит

Товар, послуга
(предмет обміну)

Ву
зо

л 
вз

ає
мо

зв
’я

зк
у

Потреба
( у спільному

вирішенні бізнес-питань)

Інтерес

Мотиваційний 
імпульс

Предмет інтересу

Формування 
довгострокових взаємовідносин 

зі споживачами, 
бізнес-партнерами

Маркетинг 
внутрішніх взаємовідносин

Ву
зо

л 
вз

ає
мо

зв
’я

зк
у

Потреба
( у спільному виконанні 
професійних функцій)

Функціональні 
обов’язки

Мотиваційний 
імпульс

Вирішення 
завдання

Контакт

Обов’язки та 
повноваження

Ухвалення 
рішення

Виконання функціональних 
обов’язків 

Формування 
довгострокових взаємовідносин 

в колективі, розвиток 
корпоративної культури

Контакт

Зобов’язання

Угода

Покупка
(Взаємодія між 

суб’єктами)

Контакт

Зобов’язанання

Угода

Комплекс маркетингу
(marketing mix)

Товар, Ціна, Розподіл, 
Просування

Розширений  маркетинг
(broaden marketing)

Задоволеність, Довіра, 
Лояльність (клієнтів, партнерів)

Маркетинг персоналу
(internal  staff marketing)

Якість роботи, Задоволеність, 
Взаєморозуміння (персоналу)

Покупка, 
обмін інформацією, 
знаннями, досвідом

(Взаємодія між суб’єктами)

Обмін інформацією, 
знаннями, досвідом

(Взаємодія між суб’єктами)

Задоволення 
потреби 

Задоволення 
потреби 

Соціально-
етичний

маркетинг

Формування 
взаємовідносин 
зі споживачами

Маркетинг взаємовідносин

Ðèñ. 1. Îñíîâí³ ïîíÿòòÿ, щî ðîçêðèâàþòü çì³ñò âçàºìîâ³äíîñèí 
â³äïîâ³äíî äî ð³çíèõ êîíöåïö³é ìàðêåòèíãó (ðîçðîáêà àâòîðà)
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•	встановлення	 стійких	 маркетингових	
зâ’ÿзê³â ó êàíàë³ ìàðêåòèíãîâîї âзàєìîä³ї ï³äïðè-
єìñòâà íà îñíîâ³ ãíó÷êîãî óïðàâë³ííÿ æèòòєâèì 
öèêëîì ìàðêåòèíãîâèх â³äíîñèí;

•	спільне	 створення	 цінності	 з	 партнерами	 в	
ìàðêåòèíãîâîìó êàíàë³; ³íòåãðàö³ÿ ðåñóðñ³â ìàð-
êåòèíãîâîãî ïîòåíö³àëó ïàðòíåð³â â ïðîöåñ ñòâî-
ðåííÿ ö³ííîñò³ äëÿ ñïîæèâà÷³â;

•	формування	 і	 використання	 інтегрованих	
зíàíü ïðî ñïîæèâà÷³â;

•	забезпечення	раціонального	співробітництва	
з б³зíåñ-ïàðòíåðàìè ó фîðìàò³ ñòðàòåã³÷íîãî ìàð-
êåòèíãîâîãî ïàðòíåðñòâà;

•	формування	 поля	 маркетингової	 взаємодії,	
â ÿêîìó зàбåзïå÷óєòüñÿ ³íфîðìàö³éíà ï³äòðèìêà 
ìàðêåòèíãîâèх ïðîöåñ³â, êîìóí³êàòèâíà àäàïòèâ-
í³ñòü ïàðòíåð³â, бàëàíñóâàííÿ ³íòåðåñ³â ³ ìîòèâà-
ö³éíèх ³ìïóëüñ³â [25];

•	підвищення	 конкурентоспроможності	 на	
îñíîâ³ ìîäåëюâàííÿ êîíêóðåíòî-àäàïòèâíîї ïîâå-
ä³íêè ìàðêåòèíãîâîї âзàєìîä³ї [10-14].

Âèñíîâêè ³ ïðîïîçèö³ї. П³äïðèєìñòâà зä³éñíю-
юòü ïîшóê íîâèх ñïîñîб³â óòðèìàííÿ òà ðîзâèòêó 
íà âæå ³ñíóю÷èх ÷è íîâèх ðèíêàх, â ðåзóëüòàò³ 
÷îãî â³äбóâàєòüñÿ âêëàäåííÿ êîшò³â ó âñòàíîâëåí-
íÿ òà ðîзâèòîê ïàðòíåðñüêèх â³äíîñèí. Пàðòíåð-
ñüê³ â³äíîñèíè ðîзãëÿäàюòüñÿ ÿê ðåñóðñ, щî äî-
зâîëÿє óòâîðюâàòè ð³зí³ фîðìè âзàєìîä³ї. Ð³зí³ 

фîðìè âзàєìîâ³äíîñèí ó ïðîöåñ³ зä³éñíåííÿ îïåðà-
ö³é ïîâ’ÿзàí³ з фóíêö³îíóâàííÿì ìàðêåòèíãîâèх 
êàíàë³â ó ñèñòåì³ óïðàâë³ííÿ (збóòîì) ³ ñëóãóюòü 
îñíîâîю äëÿ фîðìóâàííÿ ìåхàí³зìó âзàєìîä³ї ï³ä-
ïðèєìíèöüêèх ñóб’єêò³â [16, ñ. 18].

Пîбóäîâà ìàðêåòèíãîâîї ä³ÿëüíîñò³ ïîâèííà 
зä³éñíюâàòèñÿ òàêèì ÷èíîì, щîб зàбåзïå÷èòè 
ìàêñèìàëüíèé ïðèбóòîê зà âåñü ïåð³îä âзàєìèí 
ÿê ³з âíóòð³шí³ìè, òàê ³з зîâí³шí³ìè ñïîæèâà÷à-
ìè. Уí³êàëüíèé хàðàêòåð âзàєìèí зàñíîâàíèé íà 
ïåðåêîíàíîñò³ â òîìó, щî êîíêóðåíòíà ïåðåâàãà 
ï³äïðèєìñòâà бàзóєòüñÿ íå íà óí³êàëüíîñò³ êîìï-
ëåêñó ìàðêåòèíãó, à íà óí³êàëüíîñò³ ìàðêåòèí-
ãîâèх â³äíîñèí, щî ñфîðìóâàëèñÿ. П³äïðèєìñòâî 
ìîæå бóòè êîíêóðåíòîñïðîìîæíèì é åфåêòèâíî 
ðîзâèâàòèñÿ ò³ëüêè òîä³, êîëè б³зíåñ-ïàðòíåðè зà-
äîâîëåí³ ìàðêåòèíãîâèìè ä³ÿìè ï³äïðèєìñòâà, щî 
íå зàïåðå÷óюòü їх ³íòåðåñàì; ñïîæèâà÷³ ö³ëüîâîãî 
ðèíêó ðîзãëÿäàюòü éîãî ìàðêåòèíãîâó ïðîïîзè-
ö³ю ÿê б³ëüш ö³ííó òà âèã³äíó, à éîãî â³äíîшåííÿ 
äî íèх бàзóєòüñÿ íà âзàєìí³é äîâ³ð³ зà ðàхóíîê 
ãëèбîêîãî âзàєìíîãî зíàííÿ ïîòðåб ³ ìîòèâ³â.

Òàêèì ÷èíîì, âзàєìîä³ÿ â êîíöåïö³ї ñó÷àñíîãî 
ìàðêåòèíãó â³ä³ãðàє фóíäàìåíòàëüíó ðîëü ó ä³ÿëüíîñ-
ò³ ï³äïðèєìñòâ, ï³äêðåñëюю÷è âàæëèâ³ñòü ³íòåãðàö³ї 
ìàðêåòèíãîâèх зóñèëü з ïåðñîíàëîì, б³зíåñ-ïàðòíåðà-
ìè ³ âèñîêîãî ð³âíÿ îбñëóãîâóâàííÿ ñïîæèâà÷³â äëÿ 
ï³äâèщåííÿ êîíêóðåíòîñïðîìîæíîñò³ б³зíåñó.
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Êèåâñêèé íàöèîíàëüíыé óíèâåðñèòåò òåхíîëîãèé è äèзàéíà

ÒÅÎÐÅÒÈЧÅÑÊÈÅ ÀÑПÅÊÒЫ ФÎÐМÈÐÎÂÀÍÈЯ ÂЗÀÈМÎÎÒÍÎШÅÍÈЙ 
Â ÊÎÍÖÅПÖÈЯХ МÀÐÊÅÒÈÍÃÀ

Ðåçþìå
Иññëåäîâàíы òåîðåòè÷åñêèå âîïðîñы ñóщíîñòè âзàèìîîòíîшåíèé ñ ó÷åòîì îñíîâíых êîíöåïöèé ìàðêåòèí-
ãà. Пðîâåäåí ñðàâíèòåëüíыé àíàëèз бàзîâых эëåìåíòîâ êîíöåïöèé êëàññè÷åñêîãî ìàðêåòèíãà, ñîöèàëüíî-
эòè÷íîãî ìàðêåòèíãà, ìàðêåòèíãà âзàèìîäåéñòâèÿ. Îïðåäåëåíы ãëàâíàÿ öåëü, ïðèíöèïы è èíñòðóìåíòàðèé 
ðåàëèзàöèè âзàèìîîòíîшåíèé âíåшíåãî è âíóòðåííåãî ìàðêåòèíãà íà îòå÷åñòâåííых ïðåäïðèÿòèÿх.
Êëþ÷åâыå ñëîâà: ìàðêåòèíã, èíòåðåñ, êîììóíèêàöèè, âзàèìîäåéñòâèå, óäîâëåòâîðåíèå èíòåðåñîâ, 
äîëãîñðî÷íыå âзàèìîîòíîшåíèÿ.
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Kyiv National University of Technologies and Design

THEORETICAL ASPECTS FORMING OF RELATIONSHIP IN MARKETING CONCEPTS

Summary
The article studies theoretical question of the essence of the relationship with the main concepts of marketing. 
The article considers a comparative analysis of the basic elements of classical marketing concepts, social-ethical 
marketing, marketing interaction. The article identifies the basic purpose, principles and implementation 
instruments relationships internal and external marketing in domestic enterprises.
Keywords: marketing, interest, communication, interaction, meeting the interests, long-term relationship.
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Ìàìàëèãà Î. Î.
Êèїâñüêèé íàö³îíàëüíèé åêîíîì³÷íèé óí³âåðñèòåò ³ìåí³ Òàðàñà Шåâ÷åíêà

ÎÑÎБËÈÂÎÑÒ² ÐÎЗÂÈÒÊÓ ÅÊÎÍÎМ²ЧÍÎЇ ÄÈПËÎМÀÒ²Ї ÍÀ П²ÄПÐÈЄМÑÒÂÀХ

У ñòàòò³ àâòîðîì äîñë³äæåíî ñóòí³ñòü åêîíîì³÷íîї äèïëîìàò³ї, ìåхàí³зì її фóíêö³îíóâàííÿ â ñó÷àñíèх 
óìîâàх ðîзâèòêó ñâ³òîâîї åêîíîì³êè. Ðîзãëÿíóòî îñîбëèâîñò³ зàñòîñóâàííÿ åêîíîì³÷íîї äèïëîìàò³ї ó зî-
âí³шíüîåêîíîì³÷í³é ä³ÿëüíîñò³. Âèзíà÷åíî ÷èííèêè, щî зóìîâëююòü îñîбëèâîñò³ фîðìóâàííÿ ³ ðîзâèòêó 
åêîíîì³÷íîї äèïëîìàò³ї íà ï³äïðèєìñòâ³.
Êëþ÷îâ³ ñëîâà: åêîíîì³÷íà äèïëîìàò³ÿ, зîâí³шíüîåêîíîì³÷íà ä³ÿëüí³ñòü, åêñïîðò, ³ìïîðò, ì³æíàðîäíà 
ä³ÿëüí³ñòü, êîìåðö³éíà ä³ÿëüí³ñòü.

Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè. Åêîíîì³зàö³ÿ äèïëîìà-
òè÷íîãî ïðîöåñó îбóìîâëåíà àêòèâíîю ó÷àñòю êðàїí 
ó ì³æíàðîäíîìó ïîä³ë³ ïðàö³ òà ò³ñíîю ³íòåãðàö³єю 
íàö³îíàëüíèх åêîíîì³ê ó ñâ³òîâå ãîñïîäàðñòâî â óìî-
âàх ãëîбàë³зàö³ї. Чåðåз öå ñüîãîäí³ îñîбëèâîãî зíà-
÷åííÿ íàбóâàюòü äèïëîìàòè÷í³ ìåòîäè â³äñòîюâàí-
íÿ íàö³îíàëüíèх åêîíîì³÷íèх ³íòåðåñ³â íà ñâ³òîâèх 
ðèíêàх òà â åêîíîì³÷íèх â³äíîñèíàх з ³íшèìè êðàї-
íàìè. Сåðåä ïîë³òèê³â ³ äîñë³äíèê³â ö³ ìåòîäè îòðè-
ìàëè íàзâó «åêîíîì³÷íà äèïëîìàò³ÿ». Âàæëèâîãî 
зíà÷åííÿ íàбóâàє зäàòí³ñòü åêîíîì³÷íîї äèïëîìàò³ї 
ïðàöюâàòè â óïåðåäæóю÷îìó ðåæèì³, зàбåзïå÷óâàòè 
ïîë³òè÷íèé зàä³ë äëÿ ïðîñóâàííÿ åêîíîì³÷íèх ³í-
òåðåñ³â êðàїíè, ðåã³îíó, ï³äïðèєìñòâà.

Íàðàз³, åêîíîì³÷íà äèïëîìàò³ÿ ñòàє äèñöèïë³-
íîю, щî ïîєäíóє ðîзóì³ííÿ äèíàì³êè ì³æíàðîäíèх 
â³äíîñèí ó ïîë³òè÷íèх ³ åêîíîì³÷íèх ñфåðàх, âîíà 
âèзíà÷àє ðîзâèòîê їхí³х âзàєìîâ³äíîñèí. Фóíêö³-

îíàëüí³ ìîæëèâîñò³ îб’єäíàíîї äèïëîìàò³ї бàãàòî-
ãðàíí³, òîìó щî êîæíà ñïåöèф³÷íà äèïëîìàòè÷íà 
ä³ÿëüí³ñòü íà ïîë³òè÷íîìó ÷è åêîíîì³÷íîìó ð³âí³ 
ïîâ’ÿзàíà. Яê îñîбëèâèé, ïð³îðèòåòíèé âèä äèïëî-
ìàò³ї, åêîíîì³÷íà äèïëîìàò³ÿ ïåðåбóâàє â îбëàñò³ ïå-
ðåòèíó зîâí³шíüîї ïîë³òèêè, зîâí³шíüîåêîíîì³÷íî-
ãî êóðñó ³ зîâí³шíüîåêîíîì³÷íîї ä³ÿëüíîñò³ äåðæàâè 
³ є зàñîбîì ðåàë³зàö³ї зîâí³шíüîї ïîë³òèêè äåðæàâè.

Пèòàííÿ ³ííîâàö³éíîї ìîäåë³ òðàíñêîðäîííîї 
äèïëîìàò³ї, äå îñíîâíîю є íàðîäíà äèïëîìàò³ÿ ïî 
îбèäâà бîêè êîðäîíó, ï³äêðåñëює íåîбх³äí³ñòü äî-
ñë³äæåííÿ ðîзâèòêó åêîíîì³÷íîї äèïëîìàò³ї íà ì³-
êðîð³âí³. Îñíîâîю ñòâîðåííÿ äîãîâ³ðíèх зâ’ÿзê³â 
òà â³äíîñèí ì³æ ф³ðìàìè, íåâåëèêèìè ï³äïðèєì-
ñòâàìè, ÿê³ бåз äåðæàâíîãî ëîб³юâàííÿ âèхîäÿòü 
íà зîâí³шí³ ðèíêè, бóäå ìàòè âïëèâ ÿê íà ðîзâèòîê 
åêîíîì³÷íîї äèïëîìàò³ї ÿê ñàìîñò³éíîї ï³äãàëóз³ 
åêîíîì³÷íîї íàóêè, òàê ³ íà ìîæëèâ³ñòü ф³ðì êî-


