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Ус М. І. Роль маркетингових досліджень у підвищенні ефективності відносин підприємства з партнерами
Метою статті є аналіз ролі маркетингових досліджень у діяльності підприємства та визначення можливості підвищення ефективності від-
носин з партнерами на основі використання їх результатів. Визначено основні тенденції та напрямки маркетингових досліджень щодо фор-
мування та розвитку відносин підприємства з партнерами. Розглянуто переваги організації комплексного маркетингового дослідження за різ-
ними напрямками щодо вивчення ринку та його суб’єктів. Складність у формуванні єдиного загального показника та джерела ефективності 
партнерських відносин полягає в тому, що кожен учасник відносин націлений на досягнення власної ефективності. Своєю чергою, досягнення 
індивідуальної ефективності, яку кожен партнер отримує від взаємодії, залежить від ефективності функціонування всієї системи партнерських 
відносин, контроль над якою можливий завдяки маркетинговим дослідженням. Перспективним напрямком подальших досліджень є визначення 
особливостей і методів збору первинної інформації, необхідної для організації та оцінки взаємодії підприємства з конкурентами.
Ключові слова: маркетингові дослідження, маркетингова інформація, партнерські відносини підприємства, партнер, ефективність.
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Ус М. И. Роль маркетинговых исследований в повышении 
эффективности отношений предприятия с партнерами

Целью статьи является анализ роли маркетинговых исследований в 
деятельности предприятия и определение возможности повышения 
эффективности отношений с партнерами на основе использования 
их результатов. Определены основные тенденции и направления мар-
кетинговых исследований по формированию и развитию отношений 
предприятия с партнерами. Рассмотрены преимущества организа-
ции комплексного маркетингового исследования по различным направ-
лениям относительно изучения рынка и его субъектов. Сложность в 
формировании единого общего показателя и источника эффективно-
сти партнерских отношений заключается в том, что каждый участ-
ник отношений нацелен на достижение собственной эффективно-
сти. В свою очередь, достижение индивидуальной эффективности, 
которую каждый партнер получает от взаимодействия, зависит от 
эффективности функционирования всей системы партнерских отно-
шений, контроль над которой возможен благодаря маркетинговым 
исследованиям. Перспективным направлением дальнейших исследова-
ний является определение особенностей и методов сбора первичной 
информации, необходимой для организации и оценивания взаимодей-
ствия предприятия с конкурентами.
Ключевые слова: маркетинговые исследования, маркетинговая ин-
формация, партнерские отношения предприятия, партнер, эффек-
тивность.
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Us M. I. The Role of Marketing Research in Improving the Efficiency  

of Enterprise’s Relationships with Partners
The article is aimed at analyzing the role of marketing research in the activity 
of enterprise and determining whether it is possible to improve relationships 
with partners on the basis of using the results obtained. The main trends and 
directions of the marketing research on the formation and development of 
the enterprise's relationships with partners have been defined. The advan-
tages of organizing a comprehensive marketing study by different directions 
of researching market and its actors were considered. The difficulty in forma-
tion of a single overall indicator and a source of efficiency of partnerships is 
that each actor is aimed at achieving its own efficiency. In turn, achieving the 
individual efficiency that each partner receives from the interaction, depends 
on the efficiency of performance of the entire system of partnerships that can 
be controlled through marketing research. A prospective direction for further 
research will be defining the characteristics and methods of collecting the 
primary information necessary for the organization and assessment of the 
interaction of enterprise with competitors.

Keywords: marketing research, marketing information, partnerships of enter-
prise, partner, efficiency.
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Успішне ведення бізнесу в ринкових умовах не-
можливе без адаптації до постійних змін та ін-
терактивності, що характеризуються своєю дина-

мічністю та непередбачуваністю. При цьому, основним 
засобом адаптації до змін у конкурентному середовищі 
виступають своєчасні, доцільні та обґрунтовані управ-
лінські рішення вищого керівництва промислових під-
приємств, фірм та некомерційних організацій, які базу-
ються на повній, достовірній та своєчасній інформації. 

У сучасних ускладнених умовах функціонування 
підприємства, плануючи свою діяльність та розробляю-
чи стратегії подальшого розвитку, повинні володіти ін-

формацією про можливості та побажання потенційних 
споживачів, товари і послуги конкурентів, їх поведінку, 
позиції на ринку, пропозиції та зміни в діяльності посе-
редників, вплив й управлінські рішення інших суб’єктів 
взаємодії тощо. Крім того, розвиток економіки в ціло-
му та підвищення конкурентоспроможності окремих 
галузей зокрема, приводить до того, що підприємства 
все частіше прагнуть використовувати результати мар-
кетингових досліджень при прийнятті управлінських 
рішень. На ринку спостерігається як зростання числа 
замовлень на маркетингові дослідження, так і кількості 
фірм, які пропонують ці послуги. Це актуалізує розгляд 
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питання ролі маркетингових досліджень у забезпеченні 
ефективності та розвитку діяльності підприємства за-
галом і партнерської взаємодії зокрема.

Питання поглиблення взаємовідносин підпри-
ємства за різними напрямками взаємодії та методи їх 
оцінки досліджували такі вітчизняні і зарубіжні вчені, 
як: Я. Криворучко, Ю. Попова, М. Окландер, Р. Уоллес, 
Н. Чухрай та інші. 

Своєю чергою, багато науковців (С. Ашамаріна,  
А. Зотова, С. Казмірчук, О. Погорєлова, С. Чиглінцев) 
присвятили свої праці проблемам інформаційного забез-
печення прийняття доцільних й обґрунтованих рішень, 
визначенню сутності та необхідності маркетингових до-
сліджень при здійсненні відносин з партнерами тощо.

Проте, незважаючи на чисельність праць та пиль-
ну увагу, приділену авторами сутності партнерської вза-
ємодії та видам маркетингових досліджень, які можуть 
бути проведені з цієї проблематики, багато питань, зо-
крема щодо особливостей та можливостей їх комплекс
ного впливу на функціонування підприємства, ролі у 
формуванні та підвищенні ефективності відносин з 
партнерами, залишилося нерозглянутими.

Метою статті є аналіз ролі маркетингових дослі-
джень в діяльності підприємства та визначення можли-
вості підвищення ефективності відносин з партнерами 
на основі використання результатів маркетингових 
досліджень. Досягнення поставленої мети передбачає: 
аналіз сутності та розповсюдження маркетингових до-
сліджень; ідентифікацію напрямків маркетингових до-
сліджень та їх особливостей при формуванні й розвитку 
партнерських відносин; визначення та обґрунтуван-
ня можливостей підвищення ефективності відносин з 
партнерами за умов використання результатів проведе-
них маркетингових досліджень.

Сьогодення висуває перед підприємствами нові 
цілі та завдання, керівництво вимушене фор-
мувати принципово інші місії, досягнення яких 

вимагає адекватних як внутрішньоорганізаційних, так 
зовнішніх стратегічних змін. Однією з таких змін є про-
цес налагодження поглиблених форм взаємодій підпри-
ємств, серед яких партнерські відносини займають одне 
з перших місць, а відбір партнерів у таких умовах є ви-
значальним чинником успіху цього процесу.

Під партнерськими відносинами розглядаєть-
ся форма довготривалих, взаємовигідних відносин 
суб’єктів ринку, які ґрунтуються на добровільності та 
рівноправності діяльності сторін з метою реалізації 
економічного інтересу партнерів. Таке визначення є 
комплексним та об’єднує умови, принципи та суб’єктів 
відносин. Як результат визначається не тільки набуття 
конкурентних переваг (як наголошують деякі науков-
ці [1–3]), що не завжди відповідає реальним мотивам 
встановлення відносин, оскільки частково виключає 
цілі, які носять: суб’єктивно-психологічний характер – 
підвищення довіри, надійності, лояльності партнерів, 
або короткостроковий характер – збільшення обсягів 
виробництва та реалізації, отримання певної величини 
прибутку. Такі результати характеризуватимуться ефек-

том, проте про отримання переваг від відносин у порів-
нянні з іншими суб’єктами не йдеться. 

Як мету партнерських відносин підприємств, яка 
забезпечує отримання певних переваг, можна виділити 
правильний вибір характеру, основних напрямів співп-
раці, форм і методів їх реалізації на засадах взаємної ви-
годи та рівності прав [4]. Усе це потребує інформаційно-
го підкріплення та обґрунтування, існування конкретно-
го підходу, показників до вибору, оцінки та подальшого 
розвитку взаємовідносин.

В економічній літературі на сьогоднішній день від-
сутній обґрунтований підхід щодо вибору підприємств-
партнерів для формування довготривалих партнер-
ських відносин. Це питання піднімається в роботах Ю. 
Попової та Р. Уолесса [1; 5]. Зокрема, для встановлення 
довготривалих і результативних партнерських відносин 
Р. Уоллес рекомендує проводити ретельну самооцінку 
та оцінку підприємства-партнера [5]. Таким чином, такі 
процедури можуть бути віднесені до двох основних на-
прямків маркетингових досліджень, а саме: досліджень 
ринку та внутрішніх досліджень підприємства.

Відповідно до Міжнародного кодексу маркетин-
гових досліджень (кодекс ESOMAR) під «марке-
тинговим дослідженням» розуміється система-

тичний збір та об’єктивний запис, класифікація, аналіз 
і подання даних, що відносяться до поведінки, потреб, 
відносин, думок, мотивації тощо окремих особистостей, 
компаній, державних установ та інших в контексті їх 
підприємницької, економічної, суспільної, щоденної ді-
яльності [6].

Маркетингові дослідження передбачають визна-
чення потреб в інформації та вибір відповідних змінних, 
щодо яких повинна збиратися, зберігатися й аналізува-
тися надійна та дієва інформація.

Серед найважливіших функцій маркетингового 
дослідження, які безпосередньо стосуються формуван-
ня відносин з партнерами та процесу взаємодії з ними (у 
тому числі комунікаційної), можна виділити:
	 збір маркетингової інформації про: ринок, спо-

живачів, постачальників, посередників, конку-
рентів та інших суб’єктів ринку, товари тощо, 
спрямованої на задоволення інформаційно-
аналітичних потреб маркетингу;

	 аналіз з подальшою оцінкою зібраної інформа-
ції, передача необхідних даних у маркетингову 
інформаційну систему;

	 підготовку зібраних даних до прийняття марке-
тингових рішень, створення на їх основі плану 
маркетингу, рекомендацій щодо вдосконален-
ня складових комплексу маркетингу, розробку 
прогнозів щодо потенційних і наявних напрям-
ків співпраці.

Ринок маркетингових досліджень у 2016 р., згідно 
з даними ESOMAR, досягнув 45 млрд дол. США і ви-
ріс порівняно з 2015 р. на 0,18% [7]. Одним з основних 
факторів зростання є розширення ринку досліджень 
у США, де до ринку маркетингових досліджень були 
включені обороти науково-дослідних послуг, які прово-
дяться безпосередньо самими клієнтами.
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У розвинутих країнах Східної та Західної Європи, 
США, Японії, Канаді та інших державах маркетингові 
дослідження стали обов’язковим пунктом стратегіч-
ного аналізу та напрямом діяльності підприємства, що 
потребує виконання і від якого залежить успіх та ефек-
тивність функціонування та взаємодії на ринку. У США 
більше 90% промислових підприємств та фірм сфери 
послуг регулярно проводять маркетингові дослідження, 
у Німеччині та Великій Британії організовують та/або 
замовляють ринкові та внутрішні дослідження близько 
75% усіх господарюючих суб’єктів [7]. 

Український ринок маркетингових досліджень є 
значно меншим порівняно з аналогічними рин-
ками країн Європи, США, Південно-Східної Азії.  

В Україні не більше 15% великих підприємств і органі-
зацій використовують результати маркетингових до-
сліджень у своїй діяльності [8]. Що, своєю чергою, може 
впливати на постачання своєчасної, достовірної та ре-
левантної інформації та є причиною й свідченням не-
ефективної системи господарювання.

В Україні на ринку послуг з проведення маркетин-
гових досліджень оперують понад 130 вітчизняних і за-
рубіжних представництв і філіалів компаній, міжнарод-
них агентств, інших організацій, що надають послуги з 
маркетингу та маркетингових досліджень [7].

Під час проведення маркетингових досліджень 
розрізняють дві основні їх організаційні форми: власни-
ми силами підприємства або із залученням спеціалізо-
ваних дослідницьких компаній [9, c. 46]. Серед різнови-
дів зовнішніх постачальників маркетингової інформації 
залежно від характеру виконуваних ними дослідних 
функцій виділяють дві великі групи: компанії, які нада-
ють повний спектр послуг (універсальні), і компанії з об-
меженим переліком послуг (спеціалізовані).

Український ринок маркетингових досліджень 
спеціалізується на бізнес-дослідженнях, переважає 
частка компаній з універсальним профілем послуг щодо 
маркетингових досліджень [8].

За своєю природою маркетингова інформація є 
об’єктивними (статистичні дані, результати маркетин-
гових досліджень тощо) і суб’єктивними (оцінки, думки, 
чутки) відомостями, які необхідні для аналізу маркетинго-
вого середовища, ринку, торгової марки, товару, спожива-
ча, що залучаються для прийняття маркетингових рішень, 
розробки маркетингових планів та вибору партнерів.

Маркетингова інформація розглядається як рин-
ковий продукт, актив і один з найцінніших ресурсів під-
приємства. Цінність маркетингової інформації визнача-
ється її роллю, яка передбачає:

1. Посилення потенціалу підприємства (підвищен-
ня рівня його розвитку, надаючи найважливіший ре-
сурс – інформацію).

2. Звернення уваги підприємства на ринкові ха-
рактеристики, чим створюється чітка система коорди-
нат його діяльності.

3. Попередження про зміни в навколишньому біз
нес-середовищі (що сприяє своєчасній адаптації до дії 
сил, умов і суб’єктів ринку, а також зміни ступеня неви-
значеності та ризику).

4. Доведення до керівництва підприємства па-
раметрів потреб і поведінки споживачів (таким чином 
сприяючи формуванню маркетингових стратегій і від-
повідних маркетингових комплексів).

5. Створення передумов для формування та ви-
користання конкурентних переваг підприємства, підви-
щення його іміджу і популярності, встановленню парт-
нерських відносин.

6. Надання можливості аналізувати діяльність під-
приємства з метою підвищення ефективності її марке-
тингових складових.

Однак не всі відомості становлять інтерес для під-
приємства. Якість інформації визначається відповідно 
до трьох основних критеріїв і відповідним їх наповню-
ванням: 
	 час (своєчасність, терміновість, оперативна 

оновлюваність, періодичність, відповідність 
реальному стану);

	 зміст (точність (достовірність), відповідність 
потребам конкретного споживача, вичерпність, 
відповідність сутності та обсягу, однозначність, 
надійність));

	 форма (чіткість, детальність, показовість (в 
описовій, цифровій або просторово-наглядній 
формі), адаптованість, захищеність (конфіден-
ційність)) [10].

Дослідження наукових джерел і практичних ре-
комендацій у сфері інформаційних технологій 
в промисловості показало, що споживачами ін-

формації в цілому та щодо партнерських відносин зо-
крема є керівники підприємств та підрозділів, маркето-
логи, логісти, ризик-менеджери, інформаційні праців-
ники та інший персонал [11].

У процесі розвитку відносин виникає два типи 
інформаційних потреб – у відомостях щодо джерела 
необхідної партнерської інформації та самої інформації 
про партнерів. Для задоволення потреб першого типу 
призначені документальні інформаційні системи, для 
задоволення потреб у самій партнерській інформації 
необхідна організація спеціальних робіт щодо її збору 
та обробки.

 Збір інформації про діяльність партнерів здій-
снюється за допомогою проведення спеціальних мар-
кетингових досліджень [12]. Можуть бути використані: 
маркетингова розвідка, бенчмаркетинг, метод «таємних 
покупців», документальні дослідження тощо, об’єктами 
вивчення в яких стають існуючі та потенційні партнери, 
їх дії, результати роботи, загальна ситуація в галузі, що 
дозволяє оцінити можливості та перспективи для по-
дальшої співпраці підприємств.

Маркетингові дослідження щодо розвитку парт-
нерства та партнерів передбачають аналіз реальних і 
потенційних партнерів, виявлення їх сильних і слабких 
сторін, вивчення товарної, цінової, збутової та комуні-
каційної політики кожного підприємства-партнера та 
безпосередній досвід взаємодії з ним. Збір та обробка 
саме цих даних поясняється впливом на рішення щодо 
розвитку партнерства та використання в процесі про-
гнозування результативності здійснення відносин.
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Між підприємством і його партнерами та під-
приємством й іншими суб’єктами ринку відбувається 
активний обмін, причому не лише комунікаціями, а й 
інформацією. Останній вид обміну являє собою інфор-
маційну взаємодію, основна ідея якої полягає в тому, що 
об’єктом управління є відношення (комунікації) зі спо-
живачами, посередниками, партнерами та іншими учас-
никами процесу.

Уся інформація, яка є основою інформаційного за-
безпечення партнерських відносин, поділяється 
на первинну, отриману вперше в ході досліджен-

ня, якої ніколи не використовували, і вторинну – котра 
збиралася раніше й вже була залучена [4; 6].

Джерела вторинної інформації поділяються на 
внутрішні та зовнішні. Внутрішні джерела є, перш за 
все, своєрідними досьє на партнерів: звітність відділів 
збуту, комунікацій, матеріали попередніх досліджень та 
історія виконання спільних проектів, формування від-
носин тощо.

Зовнішніми джерелами партнерської інформа-
ції є: ділова періодика; аналітична обробка матеріалів 
ЗМІ; державна та місцева торгово-промислова статис-
тика: звіти, довідки, запити, довідкові публікації тощо; 
рекламні матеріали підприємств-партнерів; матеріали 
урядових обстежень окремих галузей; результати до-
сліджень різних науково-економічних організацій, соці-
альних служб, консультативних фірм, які надають спеці-
алізовані послуги щодо аналізу потенційних партнерів в 
галузі, регіонах та на окремих ринках; результати опиту-
вань постачальників, посередників, покупців тощо; ма-
теріали виставок, ярмарок, презентацій, конференцій, 
форумів та інших спеціальних подій.

Партнерські відносини підприємств забезпечують 
довгострокову перевагу підприємству в середовищі, 
ефективна взаємодія з партнерами дозволяє стабілізу-
вати ринковий простір, домогтися більшої керованості 
попиту, а отже, і більш високої стійкості всього бізнесу, 
який все частіше реалізується не одним великим під-
приємством чи навіть корпорацією, а цілою низкою або 
мережею взаємозв’язаних партнерів.

Поняття ефективності є складним і багатокритері-
альним [2]. Щодо партнерських відносин між підприєм-
ствами, то пошук критерію ефективності ускладнюється 
рівнем складності самої системи, яка також є частиною 
більш високої в ієрархічному плані системи. 

Підходи до визначення ефективності відносин 
з партнерами можна поділити на два основні 
напрямки. Перший напрямок включає дослі-

дження, присвячені визначенню та концептуалізації 
ефективності партнерства [3]. Другий напрямок склада-
ють роботи щодо аналізу процесу, механізмів оцінки та 
визначення ефективності відносин, а також її ключових 
показників [1; 2]. 

Один з найпоширеніших підходів до визначення 
ефективності відносин з партнерами передбачає розу-
міння ефективності як співвідношення результатів (ви-
год) і витрат на побудову та підтримку відносин (зни-
ження витрат – на вході і зростання доходу – на виході 
нових відносин підприємства). 

Система партнерських відносин досить складна та 
об’ємна для аналізу, тому для визначення ефективності 
їх формування та можливостей і умов її підвищення не-
достатньо використання та оцінки тільки економічних 
елементів ефективності цього процесу. Така процедура 
потребує проведення комплексних маркетингових до-
сліджень (кількісних та якісних).

У відповідності до цілей, які переслідуються при 
вивченні ринку та його суб’єктів, усі види маркетин-
гових досліджень можна згрупувати в три основні на-
прямки: зондувальні (розвідувальні, попередні); описові 
(дескриптивні); пояснювальні (каузальні). Кожне з цих 
досліджень може бути використане для дослідження 
партнерів підприємства або об’єктів, стосовно яких 
здійснюється взаємодія.

В умовах динамічного ринку на перший план часто 
виходить досягнення стабільності. Тому часто партнери 
можуть пожертвувати поточною економічною вигодою 
і вибрати менш вигідні, але більш стабільні напрямки 
розвитку. У цьому сенсі стабільність безпосередньо 
пов’язується з менш високими ризиками, що супрово-
джують розвиток відносин підприємства.

Ефективність економічної взаємодії суб’єктів 
можна оцінювати з різних позицій: як ефективність дії, 
обміну; як рівень результативності або досягнення пла-
нових показників; як ступінь задоволеності взаємодію-
чих сторін досягнутими результатами (економічними та 
неекономічними); як рівень ресурсоємності взаємодії.

Стратегічне рішення щодо розвитку відносини з 
партнерами може бути прийнято в одному із запропо-
нованих напрямків на основі результатів, отриманих у 
процесі маркетингових досліджень (рис. 1).

 

Розвиток відносин з партнерами 

Розвиток відносин  Продовження роботи без змін Згортання відносин 

Інтенсифікація відносин  

Вибір нової форми партнерства  

Перехід на новий рівень відносин

Рис. 1. Напрямки розвитку відносин з партнерами

http://www.business-inform.net


432

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 м
ен

ед
ж

м
ен

т 
і м

ар
ке

ти
н

г

БІЗНЕСІНФОРМ № 4 ’2017
www.business-inform.net

За таких умов розвиток відносин з партнерами 
розглядається як результат підвищення ефективності 
взаємодії на її початкових етапах. Це стає можливим 
за умов проведення маркетингових досліджень ринку і 
потенційних та існуючих партнерів з поєднанням вну-
трішнього дослідження підприємства та аналізу резуль-
тативності й досягнення цілей їх партнерства з метою 
відстеження змін.

Таким чином, у результаті дослідження було отри-
мано такі наукові результати: проаналізовано 
сутнісне наповнення та основні тенденції розпо-

всюдження та використання маркетингових досліджень 
українськими підприємствами; ідентифіковано напрям-
ки маркетингових досліджень, зокрема дослідження 
ринку та внутрішній аналіз підприємства, які комплек-
сно поєднуються, що є особливістю дослідження пере-
ваг встановлення партнерських відносин та їх учасни-
ків; визначено можливість підвищення ефективності 
відносин з партнерами за умов використання результа-
тів проведення маркетингових досліджень, які виступа-
ють підґрунтям для прийняття рішення щодо розвитку 
партнерства (змін з метою вдосконалення) на основі 
даних, отримання яких стає можливим тільки в процесі 
проведення маркетингових досліджень.

В умовах ринкової економіки, для якої характер-
на конкурентна боротьба між підприємствами, акценти 
економічної діяльності зміщуються на налагодження 
тривалих і взаємовигідних відносин з партнерами. Це 
стимулює пошук таких методів управління та процесів, 
які б дозволили підвищити рівень надійності та ефек-
тивності відносин підприємств з партнерами, що за-
безпечило б їх розвиток. Саме така роль відводиться 
маркетинговим дослідженням, які дозволяють не тільки 
ідентифікувати проблемні ситуацій та показники діяль-
ності, але й знаходити можливі рішення, забезпечувати 
прийняття конкретних заходів щодо використання іс-
нуючих можливостей підприємства та його партнерів.

Перспективним напрямком подальших дослі-
джень є визначення особливостей і методів збору пер-
винної інформації, необхідної для організації та оцінки 
взаємодії підприємства з конкурентами.	                  
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