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Аннотация 
Данная статья посвящена современной концепции маркетинга – маркетингу 
взаимоотношений. В период с 1950-е гг. и до 1990-х гг. происходило становле-
ние данной концепции, начиная от потребительского маркетинга и заканчивая 
собственно маркетингом взаимоотношений. Маркетинг партнерских отноше-
ний (МПО) базируется на принципах традиционного маркетинга, но имеет от-
личия, которые существенно меняют подход компании к этому компоненту 
бизнеса. Кроме этого существуют восемь компонентов маркетинга отношений, 
которые рассматриваются в статье. 
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На сегодняшний день термин «маркетинг партнерских отношений» не 

имеет единой окончательной трактовки, и специалисты до сих пор не вырабо-

тали конечного определения МПО. Эксперты в области маркетинга насчитыва-

ется несколько десятков опубликованных определений МПО, предложенных 

различными авторами. Несмотря на это исследователям удалось достичь едино-

го мнения по некоторым вопросам, касающихся эволюции маркетинга и кон-

цептуального развития различных его направлений. Анализ эволюции теории 

маркетинга существует в работах как иностранных, так и отечественных иссле-

дователей. Например, ученый М. Кристофер («Маркетинг взаимоотношений») 

считает, что в XX веке можно выделить этапы  развития концепции маркетинга, 

возникавших всякий раз, как менялся объект маркетинговых исследований. 

1950-е годы он называет эпохой потребительского маркетинга: тогда на первом 

плане были корпоративные производители и зарождались концепции маркетин-

га бренда. В 1960-е годы фокус переместился на исследования в сфере про-

мышленного маркетинга. В 1970-е годы исследователи начали уделять внима-

ние маркетингу в некоммерческом секторе, а 1980-е годы М. Кристофер счита-

ет периодом начала развития и становления маркетинга в сфере сервиса[1]. 
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Рис.1 - Развитие концепции маркетинга взаимоотношений. 

Главным положением концепции маркетинга взаимоотношений является 

то, что действительно ценными активами  компании представляются не про-

дукция, не торговые марки, не инновации, не человеческие ресурсы, а партнер-

ские отношения.  Они снижают риски и  создают условия для увеличения при-

былей в долгосрочной перспективе [2]. 

Эта концепция рассматривает клиента, потребляющего продукцию ком-

пании, как потенциального партнера в отношении совершенствования товаров 

или создания новинок. При этом  для создания партнерских отношений компа-

ния должна предложить их покупателю. 

Маркетинг партнерских отношений рассматривает в качестве партнеров 

не только потребителей. Данная концепция определяет категорию «партнеры» 

очень широко. Они  могут быть представлены  поставщиками сырья, банками, 

транспортно-экспедиторскими  компаниями и различными посредниками. 

Главные принципы этой концепции: формирование оптимального пути 

реализации продукта и получение взаимной выгоды от данных взаимоотноше-

ний. Данная концепция приводит к масштабным изменениям как в производ-

стве продукции, так и в процессе её доведения до конечных потребителей. И, в 

целом, требует модернизации системы управления компанией [3]. 

Маркетинг партнерских отношений (МПО) базируется на принципах тра-

диционного маркетинга, но имеет отличия, которые существенно меняют под-

ход компании к этому компоненту бизнеса.  

Принципы МПО: 

1. Создание новой ценности с последующим распределением выгод между 

потребителем и производителем. 

2. Индивидуальные клиенты становятся не только покупателями, они ста-

новятся партнёрами в процессе определения новых ценностей компании. 

Они помогают получить компании доход от реализации некоторых цен-
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ностей, поэтому эта ценность создается не только для них, но и вместе с 

ними. 

3. Все бизнес-процессы компании (технологии, коммуникации, подготовка 

персонала и т.п.) должны быть направлены на создание ценностей, кото-

рыми хочет владеть клиент. 

4. Работа производится в реальном времени, но рассчитана на неопределен-

но долгую перспективу. 

5. Компания выносит постоянных покупателей в привилегированную кате-

горию в отличие от потребителей или организаций регулярно меняющих 

партнеров. В будущем данная стратегия предполагает более тесные взаи-

моотношения с базовыми клиентами. 

6. Компания создает внутренние взаимосвязи таким образом, чтобы обеспе-

чить возникновение или выпуск той ценности, которой хочет обладать 

покупатель. Этому же подчинены внешние взаимосвязи: поставщики, по-

средники, акционеры и другие  субъекты рынка [4]. 

         Кроме этого существуют восемь компонентов маркетинга отношений (см. 

рис.2) 

Маркетинг отношений предполагает согласование этих аспектов с акцио-

нерами и покупателями. Для этого нужно понимание каждого из компонентов.  

Ценности и культура. 

Маркетинг взаимоотношений должен предполагать установление отно-

шений с компаниями, имеющими схожие ценности и культуры. К примеру, 

компания, специализация которой – заключение сделок, не сможет сотрудни-

чать с предприятием, выстраивающим взаимоотношения с партнерами. Либо 

необходимо осознавать разницу с самого начала партнерских отношений. 
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Рис.2 - Компоненты маркетинга отношений. 

Стратегия. 

Стратегия должна осуществляться на многих уровнях. Однако именно 

клиент – а не товар, исследования и разработки (НИОКР) или другие знания и 

навыки – должен составлять ядро бизнес-стратегии, если компания хочет эф-

фективно осуществлять МПО. Стратегия также должна быть согласована меж-

ду компанией и ее клиентами для того, чтобы гарантировать, что каждая сторо-

на имела представление о направлении, в котором движется другая, давая каж-

дой возможность оценить другую в роли долговременного партнера и создать 

ценность, к которой обе они стремятся. 

Культура и ценности. 

Компании с различными культурами могут вместе создавать ценности, но 

их сходства или различия в культурах должны осознаваться с самого начала 

процесса взаимодействия . Крайние культурные различия могут препятствовать 

созданию и сохранению взаимоотношений. Таким образом, культура и система 
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ценностей должны способствовать установлению прочных взаимоотношений 

между компаниями. 

Лидерство и руководство. 

Маркетинг партнерских отношений предполагает преимущества, на кото-

рых и необходимо сосредоточиться руководству компании. Ни одно предприя-

тие не сможет применить инструменты МПО, пока менеджеры высшего звена 

сосредоточены на других методах. Они должны рассматривать совместное рас-

пределение прибыли и выгод как преимущество и принимать значение взаимо-

отношений. 

Структура. 

Маркетинг партнерских отношений предполагает, что вся структура ком-

пании и ее части должны полностью соответствовать стратегиям МПО, с ис-

пользованием всех методов и инструментов. Самый простой способ узнать, 

есть ли у компании проблемы со структурой –  как часто в ней происхо-

дят реорганизационные мероприятия. Если это происходит часто без логиче-

ских причин и вне стратегического направления, то у компании есть проблемы 

с определением главной стратегии. 

Люди. 

Люди во всех взаимоотношениях играют определяющую роль. В бизнесе 

это положение так же справедливо, но здесь им в помощь даются готовые тех-

нологии, повышающие результативность их деятельности. На предприятии, 

ориентированном на МПО, поддержка, обслуживание и консультирование кли-

ентов становятся интегрированной комплексной процедурой, а собственник 

процесса должен стараться оставаться интегратором и получать за это прибыли 

и признание. Например, необходимо воспитывать из персонала компании соб-

ственников процесса, которые стремятся расположить потребителей не только 

к одной покупке в настоящем, но и к покупкам в будущем. 

Технологии. 

Маркетинг партнерских отношений предполагает комплексное использо-

вание инструментов по накоплению информации о клиентах. Технологии 
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должны быть направлены на: коммуникации (внешние отношения с потребите-

лями и общественностью), внутренние контакты, содержание и компьютериза-

цию. А для потребителей необходимо задействовать те коммуникации, которые 

они предпочитают, с тем, чтобы они продолжали покупать у компании. 

Знание и понимание.  

Технология должна способствовать развитию в МПО нового знания и по-

нимания относительно взаимоотношений с партнерами и обеспечивать это вза-

имодействие информацией, поэтому специалисты рекомендуют вложения в 

знание и понимание покупателя, не имеет значения, в какой ситуации находят-

ся ваши дела. 

Бизнес процесс. 

 МПО требует, чтобы процесс строился вокруг партнера, что может по-

требовать значительных изменений существующих процессов. Например, ком-

муникационный процесс в настоящее время разработан для широкого оповеще-

ния рыночного сегмента, тогда как вместо этого можно использовать интерак-

тивное взаимодействие с весьма узкой группой. Поэтому специалисты реко-

мендуют сосредоточивать процессы вокруг существующих покупателей, пред-

лагая каждому те блага, к которым он стремится, и вовлекая во взаимодействие 

с компанией через наиболее удобную для них систему коммуникаций [5]. 

Итак, мы рассмотрели важные аспекты в концепции маркетинга взаимо-

отношений и ее роль в современном бизнесе. Данная концепция начала свое 

развитие с 1950-х годов, начиная с потребительского маркетинга. В 1960-е гг. 

произошел переход к промышленному маркетингу. В 1970-е гг. начался этап 

маркетинга НКО и социальных сфер, а вот уже в  1980-е гг. ключевая роль была 

у маркетинга сервиса. Данные периоды развития маркетинга были предпосыл-

ками к переходу к новой концепции – маркетингу взаимоотношений. 

Главные принципы этой концепции: формирование оптимального пути 

реализации продукта и получение взаимной выгоды от данных взаимоотноше-

ний.  
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Существуют восемь компонентов маркетинга взаимоотношений, которые 

играют важную роль при изучении маркетинга взаимоотношений: 

• Лидерство и руководство 

• Люди 

• Бизнес процесс 

• Ценности и культура 

• Стратегия 

• Структура 

• Понимание и знание  

• Технологии 

Принципы и компоненты маркетинга взаимоотношений являются важ-

ными составляющими маркетинга взаимоотношений, они являются фундамен-

том данной концепции, поэтому необходимо их четкое понимание для практи-

ческого применения, если ее выбирает компания для своего стратегического 

направления пути. 
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