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Маркетинг взаємовідносин - сучасна концепція управління підприємством з позиції 
маркетингу. В основу цієї концепції покладено формування довгострокових взаємовигідних 
відносин із споживачами, привілейованих тривалих взаємовідносин з ключовими 
партнерами, спрямованість ділових комунікацій підприємства на визначення потреб 
споживачів, всебічне їх задоволення, якісне обслуговування і утримання існуючих клієнтів. 

Метою роботи є визначення поінформованості працівників аптек про концепцію 
маркетингу взаємовідносин і ставлення до неї. 

Для реалізації поставленої мети нами було розроблено анкету. У опитуванні прийняли 
участь працівники аптек, серед яких 45% - завідувачі аптекою, 38% - заступники завідувача, 
17% - провізори. Частка опитуваних зі стажем роботи за фахом більше 5 років склала 45%. 

Проведені дослідження показали, що більшість опитаних (93%) відзначили, що метою 
їх підприємства є довгострокове співробітництво з клієнтами. При цьому, знайомі з 
концепцією маркетингу взаємовідносин не всі з них, а тільки 81% респондентів. Серед 
завідувачів аптеками цей показник дещо вище - 85%. З принципами маркетингу взаємин 
знайомі 86% серед опитаних, такий же відсоток респондентів використовують в роботі 
підприємства його принципи. Серед завідувачів аптеками цей показник досягає 95%. 
Розбіжність у відповідях відносно поінформованості щодо концепції маркетингу 
взаємовідносин та його принципів пов'язана з тим, що не всі опитувані працівники аптек 
використовувані в роботі підприємства принципи пов'язують з цією концепцією. 

Зі складових маркетингу взаємин, використовуваних аптеками, найчастіше 
зустрічаються консультації і формування асортименту з урахуванням запитів споживача -
73% і 70% відповідно. Приблизно порівну 56% і 55% опитаних відзначили надання послуг 
споживачеві і орієнтацію на споживача цінової політики аптеки. Трохи менше половини - по 
48% вказали на використання протоколів провізора і застосування можливостей 
мерчандайзингу. Формування лояльності клієнта як складової маркетингу взаємовідносин 
відзначили 41% опитаних. 

Серед завдань, які ставить керівництво аптек перед маркетинговою асортиментною 
політикою, найважливішим є задоволення запитів споживачів (66%), далі йдуть завоювання 
(залучення) нових покупців (61%), утримання існуючих покупців (55%) і оптимізація 
фінансових ресурсів (34%). Віддача опитуваними переваги залученню нових покупців перед 
утриманням існуючих свідчить про недостатнє розуміння того, що утримання існуючих 
клієнтів значно дешевше за залучення нових. Згідно з результатами дослідження вважають 
досконалою асортиментну політику свого підприємства тільки 50% опитаних. 

При формуванні цінової політики керівництво аптек ставить різні цілі, в тому числі 
збільшення кількості відвідувачів - 57%, отримання максимального прибутку - 52%, 
формування лояльності відвідувачів - 48%. Результати опитування показали, що цінова 
політика 55% аптечних підприємств, в основному, орієнтується на споживачів (на їх попит), 
в 41% аптек - тільки частково. 

Найпоширенішим інструментом мерчандайзингу, що знайшли застосування в аптеках, 
є викладка товару (відзначили 77% опитаних), зовнішнє оформлення аптеки, планування 
торгового залу - по 61%, освітлення - 36%, кольорове оформлення - 30% та ін. 

Отримані результати свідчать про те, що покращення обслуговування клієнтів та 
підвищення ефективності роботи аптечного підприємства доцільно будувати на подальшому 
поширенні концепції маркетингу взаємовідносин. 
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