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МАРКЕТИНГОВЫЙ ПОДХОД К ПОДДЕРЖАНИЮ
ДОЛГОСРОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ С ПОТРЕБИТЕЛЯМИ

Е.М. Празян

В современной ситуации высокая степень схожести товаров и услуг различных производи-
телей и индивидуализация запросов потребителей обусловливает необходимость расширения
области применения средств маркетинга, а именно маркетинга отношений. В статье проведен
анализ основных подходов к пониманию маркетинга отношений; выявлены условия его приме-
нения, инструменты, с помощью которых обеспечивается поддержание долгосрочных отноше-
ний с потребителями; обоснованы внутриорганизационные предпосылки его внедрения на рос-
сийских предприятиях.

Ключевые слова: потребительское поведе-
ние, управление отношениями с потребителями
(CRM), маркетинг отношений, поведенческая эко-
номика, программа лояльности потребителей, по-
требительская лояльность.

В современных российских условиях
обострилась ситуация конкуренции, что обус-
ловливает необходимость расширения обла-
сти применения комплекса средств маркетин-
га. Однако быстрые темпы глобализации ми-
ровой экономики, высокая степень схожести
товаров различных производителей и инди-
видуализация запросов потребителей снижа-
ют эффективность ценовых методов ведения
конкуренции и применения традиционных
средств маркетинга. В этой связи возникает
необходимость использования инновационных
подходов в маркетинге, в частности марке-
тинга отношений, основанного на развитии и
поддержании долгосрочных связей с клиен-
тами, формировании их лояльности, для это-
го мы используем системный и комплексный
подходы.

Системный подход позволяет проанали-
зировать все элементы управления, взаимодей-
ствующие между собой, не изолированно, а в
единстве связей с внешней средой, изучить
сущность каждой связи и отдельного элемен-
та, проводить параллели между общими и ча-

стными целями, затем найти оптимальное эф-
фективное управленческое решение [8, с. 65].

При применении комплексного подхода
мы учитываем технические, экологические,
экономические, организационные, социальные,
психологические, демографические, полити-
ческие и другие аспекты управления [там же].

Существуют различные взгляды на по-
нимание маркетинга отношений (relationship
marketing): в литературе встречаются такие
словосочетания, как «маркетинг взаимоотно-
шений», «маркетинг партнерских отношений»,
«маркетинг взаимодействия», «маркетинг
коммуникаций». Терминологический анализ
толкований этого понятия позволил выделить
два основных подхода: маркетинг отношений
как концепция управления маркетингом и мар-
кетинг отношений как один из инструментов
маркетинга [7, с. 105].

Первый подход рассматривает марке-
тинг отношений как самостоятельную концеп-
цию управления маркетингом, результат раз-
вития общей теории маркетинга (К. Гренро-
ос, К.Л. Келлер) [10, с. 49]. В рамках данного
подхода концепция маркетинга отношений от-
личается от классической концепции марке-
тинга, исходя из особенностей последней, не
отрицая, а сосуществуя с ней, что согласует-
ся с современными научными подходами.
Маркетинг отношений обладает следующими
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особенностями: достижение стратегических
интересов и целей предприятия; удержание
существующих потребителей, а не привлече-
ние новых; развитие долгосрочных, создаю-
щих добавленную стоимость отношений со-
трудничества; согласование всех бизнес-про-
цессов компании с обеспечением ценности для
потребителей (технология, управление, ком-
муникации и др.); ведение диалога с потреби-
телями [6, с. 105].

В то время как у классической концеп-
ции маркетинга следующие особенности: при-
оритет кратко- и среднесрочных экономичес-
ких интересов и целей предприятия по отно-
шению к долгосрочным; ориентация на ра-
зовые сделки и краткосрочные отношения с
потребителями; направленность на привле-
чение новых потребителей путем совершен-
ствования технологии продаж; ограниченные
коммуникации.

Однако концепция маркетинга отноше-
ний, как элемент комплекса маркетинга, не
обладает универсальным характером. Исхо-
дя из этого были выявлены условия его при-
менения: производство и/или реализация про-
дуктов, предполагающих высокую вовлечен-
ность потребителя в процесс принятия потре-

бительского решения о покупке; высокая цен-
ность потребителей для компании в долгосроч-
ной перспективе; высокая стабильность дея-
тельности предприятия; прямой контакт меж-
ду предприятием и конечным потребителем.
Отметим, что при отсутствии данных усло-
вий целесообразно применение концепции клас-
сического маркетинга.

Второй подход рассматривает маркетинг
отношений как один из инструментов маркетин-
га, причем в одном случае акцент делается на
удержание потребителей (Ф. Котлер, Ж.-Ж. Лам-
брен) [12, с. 112], в другом – на создании новой
ценности для потребителей (П. Темпорал,
М. Трот, Я. Гордон) [1, с. 58].

На рисунке показаны основные отличия
маркетинга отношений от других инструментов
маркетинга (персональные продажи, прямой
маркетинг, PR и т. д.), которые раскрыты на ос-
нове трех критериев: цель взаимодействия с
потребителями (привлечение новых/удержание
существующих потребителей); временная на-
правленность маркетинговой стратегии (крат-
косрочная/долгосрочная); построение процесса
коммуникации (односторонняя/двусторонняя).

Анализ инструментов маркетинга в пред-
ложенной системе координат позволил сделать
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Рис. Отличия маркетинга отношений от других инструментов маркетинга *

* Составлено по: [10].
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вывод, что областью преимущественного при-
менения маркетинга отношений является
удержание существующих потребителей; дол-
госрочная маркетинговая стратегия; ведение
диалога с потребителем. Наличие на рисунке
областей пересечения является результатом
отсутствия четких границ между сферами
применения различных инструментов марке-
тинга, что свидетельствует о возможности их
совместного использования.

Данные подходы к пониманию маркетин-
га отношений не исключают, а дополняют друг
друга. Таким образом, в зависимости от по-
ставленных задач исследования маркетинг
отношений можно рассматривать и как концеп-
цию управления маркетингом, и как инструмент
маркетинга, обеспечивающий удержание по-
требителей путем создания новой ценности.

На наш взгляд, не достаточно определе-
ния потребительской лояльности как меры
предпочтения потребителем бренда предпри-
ятия брендам конкурентов, выраженной в по-
ведении потребителя на рынке как субъекта
спроса, а также в его эмоциональном воспри-
ятии бренда [5, с. 124]. Ведь на основе ценно-
стного подхода в процессе формирования от-
ношений с клиентом необходимо предложить
ему нечто большее, чем товар или услугу, –
удовлетворение потребностей [8, с. 70], кли-
ента необходимо сделать более счастливым.
В известной статье С. Варго и Р. Лаша «Раз-
витие новой доминирующей логики маркетин-
га» логика маркетинга, ориентированного на
удовлетворение потребностей, предпочтитель-
нее логики, ориентированной на товары и ус-
луги. Авторы ссылаются на то, что в после-
днее время в маркетинге возник новый под-
ход, сместивший акценты на нематериальные
ресурсы, совместное создание ценности и вза-
имоотношения [2, с. 86]. Таким образом, дея-
тельность предприятий должна способство-
вать тому, чтобы потребитель стал бизнес-
партнером [8, с. 66]. Тогда он будет макси-
мально привержен и лоялен к бренду.

Существуют различные инструменты
маркетинга отношений, одним из которых яв-
ляется программа лояльности потребителей.
Программа лояльности потребителей – это со-
трудничество между субъектами хозяйство-
вания, осуществляющими свою деятельность
в различных отраслях и на различных рынках

по удовлетворению потребительских пред-
почтений на основе ценностного подхода [8, с. 66].

Разработано множество программ лояль-
ности потребителей, которые требуют даль-
нейшего развития, учитывая усиливающуюся
конкуренцию и вступление России в ВТО. Ре-
зультаты исследования Ф. Райхельда и Р. Сас-
сера показывают, что 5 %-е увеличение ло-
яльных компании потребителей сопровожда-
ется увеличением прибыли в зависимости от
сферы деятельности в широком диапазоне от
25 и до 85 % [11, p. 135]. По нашему мнению,
у программ повышения лояльности в России
имеются следующие недостатки: отсутствие
системного подхода к организации программ
лояльности; копирование с западных образцов
без учета российской специфики; отсутствие
или недостаточное использование баз данных
о потребителях; высокая однотипность про-
грамм из-за использования ограниченного на-
бора инструментов поощрения лояльных по-
требителей; отсутствие оценки эффективнос-
ти потребительской лояльности (граница эко-
номической целесообразности). Необходимо
постоянно стремиться к улучшению работы с
клиентами, совершенствуя конкретные формы,
методы, технологии и обращение с людьми,
например, используя японскую философию
«кайдзен» (KAIDZEN). В японском языке сло-
во «кайдзен» («кай» – перемена, «дзен» – муд-
рость) означает «непрерывное совершенство-
вание», то есть «кайдзен» предполагает, что
необходимо постоянное улучшение бизнес-про-
цессов. Исходя из этой философии в процесс
совершенствования вовлекаются все – от ру-
ководителей до рабочих, причем ее реализа-
ция требует относительно небольших матери-
альных затрат [4, с. 30].

В процессе исследования выявлены ос-
новные тенденции развития современного
рынка товаров и услуг, обусловившие переход
к клиенто-ориентированному подходу в управ-
лении предприятиями (см. табл.).

Клиенто-ориентированный подход, харак-
теризующийся ориентацией на формирование
долгосрочных отношений с потребителями,
индивидуальными коммуникациями и сотруд-
ничеством, основанном на ценностном подхо-
де, а не на товаре/услуге, предполагает ис-
пользование в управлении маркетингом кон-
цепции маркетинга отношений.
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Таблица
Основные тенденции развития рынка товаров и услуг

в современных условиях хозяйствования *
Группа Основные тенденции 

Изменение рынка Рост интенсивности конкуренции на рыночном пространстве 
Усиление рыночной власти потребителей 
Снижение возможности экстенсивного развития рынка 

Изменения в компании Снижение эффективности средств традиционного маркетинга 
Повышение степени схожести товаров и услуг различных 
производителей 
Рост значения взаимоотношений компании с потребителями 

Изменения в компаниях-
партнерах, конкурентах 

Развитие информационных технологий 
Развитие аутсорсинга 
Усиление власти крупных посредников  

* Составлено по: [2].

Исходя из правила Парето-оптимум
20 % потребителей приносят 80 % прибыли, а
80 % – 20 %. К первым 20 % относятся ло-
яльные потребители, к последним 80 % – со-
вокупность остальных потребителей (потенци-
альные, удовлетворенные, постоянные, склон-
ные к уходу) [8, с. 73]. Значит, необходимо ис-
кать лояльных клиентов, используя програм-
мы потребительской лояльности.

Маркетинг отношений предприятий стро-
ится на основе расширенного комплекса мар-
кетинга (7Р), где тремя дополнительными эле-
ментами маркетинга-микс (marketing mix) (4Р)
являются: участники, материальное окруже-
ние (персонал и потребители) и процесс ока-
зания услуги [3, с. 65]. Процесс оказания ус-
луги и материальное окружение присутству-
ют в данной концепции как результат постро-
ения отношений с контрагентами, обеспечи-
вающими компанию товарами, информацией
и рекламными материалами для эффективно-
го представления продукции, и персоналом,
непосредственно контактирующим с потреби-
телями [9, с. 45]. Следовательно, в процессе
построения маркетинга отношений предприя-
тий очень важно построение отношений не
только с потребителями и персоналом, но и с
контрагентами, и в первую очередь, с постав-
щиками. Внутриорганизационными предпо-
сылками внедрения маркетинга отношений на
предприятиях являются [3, с. 89]:

1) понимание руководством предприятий
значимости управления отношениями с лояль-
ными потребителями (правило Парето) и осоз-
нание, что хороший способ удержать потре-

бителя в условиях все большей стандартиза-
ции продуктов и унифицированности услуг –
это его удовлетворение потребностей;

2) переориентация организационной
структуры предприятий на интересы потреби-
телей, предполагающая повышение открыто-
сти, гибкости, автономности, приоритет гори-
зонтальных связей;

3) повышение качества обслуживания по-
требителей на основе отбора, обучения и моти-
вирования персонала, ориентированного на реше-
ние проблем потребителей, а также мониторинг
качества обслуживания потребителей;

4) наличие IT-систем сбора, хранения и
анализа информации о потребителях, клиент-
ских баз данных с целью развития долгосроч-
ных отношений с потребителями, что приве-
дет к стабилизации работы компании и росту
ее прибыльности.

Эффективность внедрения маркетинга
отношений в деятельность предприятия вы-
ражается в достижении следующих положи-
тельных результатов:

1) установление более тесных отноше-
ний с лояльными потребителями, поставщи-
ками и персоналом организации;

2) повышение информированности потре-
бителей и поставщиков о предприятии;

3) выявление идей о новых товарах и
услугах предприятия;

4) расширение круга потребителей и по-
ставщиков;

5) уменьшение затрат, связанных с при-
влечением новых сотрудников, потребителей,
поставщиков.
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Отметим, что в рамках классического
маркетинга значительные средства российс-
ких предприятий сосредоточены на процессе
формирования потенциальной лояльности, что
обеспечивает привлечение новых потребите-
лей [12, p. 80].

Потенциальная лояльность потребителей
включает в себя следующие составляющие:
осведомленность потребителей; положитель-
ное отношение к предприятию; барьер пере-
хода с одной компании к товарам/услугам
другой; намерение совершить покупку.

Минимальные же средства предприятий
сосредоточены на развитии таких важных
видов потребительской лояльности, как вос-
принятая лояльность и осознанная лояльность,
способствующих удержанию существующих
потребителей.

Воспринятая потребительская лояль-
ность включает следующие составляющие:
наличие опыта покупки; удовлетворенность
от процесса покупки; намерение совершить
повторную покупку; готовность к рекомен-
дациям.

Осознанная потребительская лояльность
включает: наличие опыта потребления/эксплу-
атации; удовлетворенность от процесса по-
требления/эксплуатации/послепродажного об-
служивания; намерение совершить повторную
покупку; готовность к рекомендациям [3, с. 55].

Итоговая (совокупная) лояльность, в
свою очередь, представляет собой сумму ло-
яльности потенциальных, удовлетворенных,
постоянных, ключевых, а также склонных к
уходу потребителей, учитывая взаимное вли-
яние потенциальной, воспринятой и осознан-
ной лояльности.

По нашему мнению, уровень потенциаль-
ной лояльности целесообразно поддерживать
преимущественно инструментами классичес-
кого маркетинга, уровень воспринятой лояль-
ности в равной степени инструментами клас-
сического маркетинга и маркетинга отноше-
ний, а уровень осознанной лояльности в боль-
шей мере – инструментами маркетинга отно-
шений. Предложенная модель позволяет оп-
тимизировать процесс управления потреби-
тельским поведением и создать потребитель-
скую лояльность к компании и ее продуктам
за счет перераспределения финансовых ре-
сурсов на маркетинговые мероприятия по эта-

пам жизненного цикла взаимоотношений меж-
ду потребителями и предприятием.

Таким образом, в условиях роста конку-
рентной борьбы основная задача предприятий
не привлечение новых потребителей, а удер-
жание существующих, поддержание их удов-
летворенности и лояльности, а следователь-
но, использование такой концепции, как мар-
кетинг отношений. Маркетинг отношений
представляет собой маркетинговый подход
формирования долгосрочных отношений с по-
требителями и предполагает более равномер-
ное распределение средств организации для
формирования лояльного потребительского
поведения. Эффективность внедрения марке-
тинга отношений в деятельность предприятия
выражается в установлении более тесных
отношений с лояльными потребителями, по-
ставщиками и персоналом организации; повы-
шении информированности потребителей и
поставщиков о предприятии; выявлении идей
о новых товарах и услугах предприятия; рас-
ширении круга потребителей и поставщиков;
в уменьшении затрат, связанных с привлече-
нием новых сотрудников, потребителей и по-
ставщиков.
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MARKETING APPROACH FOR SUPPORTING
LONG-TERM RELATIONSHIPS WITH CONSUMERS

E.M. Prazyan

Goods and services from different manufacturers are very similar to each other, but a consumer
demand is individual in modern economic situation, therefore it is necessary to expand marketing tools
such as relationship marketing. This article analyzes the main approaches to understanding the
relationship marketing; the cases for using relationship marketing, the marketing tools to maintenance
the long-term relationship with customers are developed; company’s ways for introducing relationship
marketing in Russia are considered.

Key words: consumer behavior, customer relationship marketing (CRM), relationship
marketing, behavioral economics, consumer loyalty program, consumer loyalty.


