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Дл• ре.алкзаЦJtи примоrо маркеткиrа ксnолозуЮ1'С• следующие методы : nерсо­
наnные продажи; внемаrазнниu торrоам; пр•мой мар1ССТИкr с использованием баз 

.данных; примой wар.кетинr по почте; маркетинг по itaтan()ry; телефонный маркетниr; 

тепемаркетинг; юm:риет-маркепnсг; NapкtnfНr 1138ИМоопtошекиli; соодаиие Са11-цеиrро1. 
()с()быii интерес сетод.ш предСПW111ют 1113ркетинr взаимооmоwеиий и СаD-центры. 
В услоан•х nосто.1нно усили1ающейся rлобалнзацнн ЭkОИОNИЮf и на.сыщснюr 

рЫНD одиотипиымк товарами многим nредпрИJIТЮW становите• все труднее ~­

"tь свои товары. В то же врем•, отдельные предприятия уверены, что с течеииеN 
вреwекн их некоторые постоянные noitynaтenи моrут быть потеряны. ЧтООы уwснь­

шиn. потерю тuих покупателей, предпрИRТИJI вынуждены lр8111ТЬ знач~ьиые ере.!\· 

cna на сохранение к укрепление существующих взаимоотношений с покупателями. 
Таких средств, хак правЮlо, значнтеnьно мен"ше средств, требуемых дм установле­

КИJI и по.мерnнlРI 11анмоприсмлемых 011tошеиий с новыми nокуnатеuми. 

В сложивших~ усповиюс:, не тоеары, а покупатели (~слиенты) и 11занмоО'Т11ошенИJ1 

с н!П~lн стаиов.rrс.1 определяющими а де.стеnьности, nк пронзводнтмеll, та~с и орrани­

зацмli, осущест&т1ЮЦU{Х коммерчесJСуЮ деJПе.11ьность. Т81СОе положение обусловпсно 
puow фахторов, среди 1roropыx можно выделить сnелующие: 

• усиление хонкурснции ua рынке тоаароа и успуг; 
• изменение noJYDirrenьcmro nоведенм.; 
• рост юдержех производства и реаnнзации продухцки; 
• реэантие технологий; 
• превьпnеине предложения товаров иад складывающимс• спросо.- на них; 

• нэмененне среды маркетинга. 
&с бопее полное насыщение рыmса необходимыми товарами и уСЛ)'J"аМн усИJ!lf­

вают конкуренWtю и тем самым обусломивают целесообраэ1tость npиюmtJ1 обосно-
8аВНЫХ уnраапенческих решений no отношению tc конкурентам. 

Сnеанфические особенности юнкретиых rpynn ПО1С)'111ПеJ1ей нередJО могут быть 
~овлетворены тольkО лишь за счет специат.иоrо предложения отдем.ных. предприя­

тий. К taIOIЫ npeдпpНJfТl«JtN могут относится вноаь соЭJJ.аааемы:е, быстро и niбm реа­
rнрующне на nожепанИJI мие~rrов, вытескяя с рыиха традJщионнь~х продавцов. Одиа­

т, в последние годы хараперна тенденция CJJИЯHltJI отдельных предnрн.nий, что толь­

!(() nиш" ускпиаает tс0НкуреНЦ1tю. 

Ежедневно ва мировой рыио.к аыводнтся большое число новых марок товаров, 

которые незначктелы•о либо совсем не отличаютс• от уже существующих. В таkНХ 
)'CJIOBIOOI ПOJ()'D81VIЪ уже не .8 состоянии ВЫJIВНТЬ сущест11ующие punИЧJU в отдель­

IWХ товарах и воспринимают их kaJC азаииозамеияемые. 

Такая однородносn. товаров и сокращающийсJ1 их жюненный ЦНЮI на отдельных 
рынках создают благоорипиые условия для перехода покупателей от одиоrо продав­

~ k другому. При этом у пpeдnpюrrиii не асеrда достаточно средств для проведения 

эффекrнвиой политики продвижения н ч~го nредстамснЮll своих конr;уреитных 
пренмуw,еств . Этот недостаток может Gыть комnенсироВШf блаrоn.ар.1 бмее вкtВfа­
тет.иому к более любезному отношению к своим покупаТСЛJ111. 

Поэтому предnрuтню наиболее целесообразно значителькую часть расходо11, 

паправпениых на завоевание и реэвнтие юанмооntошеннй с покуnаТСЛЮ4н, ин11естнро­

вать в поддержание " развитие оrношениА с уже существующими no1C)'DaтcJV1i.tИ . 

ПояО111:ение noкynaтeJUt на отдельных регнонапьнwх рынках мен.ет его по~де­
ние, что обуслоВJJено перерождением рынка продавца в рынок: nокупат~. Kuc изве­
стно, ка рынке nокуnатем предложение превыmа~ спрос на данный товар - оокуnа­

теп" диктует саои услов1U1 продавцу. 
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Так же на поведение покупателя оJ<аЭывеет вnНJ1Нне wиpotw1 ннфорwацн11 о со­

~ник зарубежных рынков. Это nовwшает уровень ииформнроваяноС111 потеиuн­
аnLиых пок:уnатепей о товарах и рынках, делает более прозрачиыы процесс покупки и 
бпаrопркnствует переходу покуnателА от о.ц»оrо продавца х друrому. В это же вре­
м• предпрИПКАN ставовита труднее аремтствоаать та.::ому переходу. nос~ысу 

поток информации о схожих rоварах пос:то.иuо растет, что приводит к миформацион­

ной переf1>уэке покупателей и не сnособсnует nриКllТИЮ обоснованных решениil. 
Чюб1.1 удержаn потребнтем, часто следует предnрякимать необычное и орнrинаJJ~.­

ное а 00ЛИ111в:е пролвижеиИА, что моmо бы оказать более силLnое 11мдеRсn11е иа 

покупатеш1. 

Информированность покупателей позволяет вwдвиrать npeдпpиrrИJIN бо.11ее 
высохие требоаанКJ1 к предпаnемым товарам и оказываемым услуrам . Это а~ет 
предприnи• постоJ1ПНо ад8.ПТКJЮ&аП. предпаrаемые товары к растущим запросам 

noкynaтeлeli. 

Одновременно с нзмененисN nо.11оження nокупатеJIЯ на phlИxe набmсщаетс• тен­
денцня pecryщelt индивн.цуализации ПО1J)еб~пельсжоrо поведениt. Это обусловnено 

изменением общест.аенньrх, k}'JIЬтурных и СОWfа.JТЬИЫХ представлений nо'!ребwтем о 

ценностn. Ценность -совокупносn. некоторых харапернстик, присущих. отделLным 

индиви.цууwам, fl'УППам и оказыеающих вли.1нне на их деiiствна и покупки. Напри­
мер, nретеюкн на самореализацню, ыобкт.ность, mбmcn. мняtот на фориироаание 

услоаий жизни, сле,цоNтелыtо, и к.а. поведение покупателей. 
Пo:JRJJaНц относительно пронзаодства юваров, намболее nолно удоаnСТ11Орnо­

щмх nотребносn1 покупателей, дополuяютс11. более высокими требоааннаw:и 1: Оl(азы­

ваемым при этом услуrаы. И каJС следствие, nредnри.1тю1 11ьnryцem.1 оркекТ'Иро­

ваn.ся на мсп1ене ниши и адаптировать свои товары к быс'lро меияющкмс• поtрсб­
ностяw соответствующнх. групп nокуnа.телеА, а не предлагать нecron1tl(() стандарт­

ных товаров . 

Неnредс1еазуемосn. nоведеиu потребите.лей отражаете• 11 неодно1начiости, а 
ииоrда н оротиворечн•ом сочетании ценностей. TaIOfe потребятеnи не И!4еюr CHJILIWX 
жепаниА tt ,!l,llJI них не хараперны пережкваник, обусловленные приобретением и по· 

требпеннеw товаров. Они обычно ищут rолЫФ лишь выгоды от приобретени~с н оо­
требАеикя товаров высоkОrо качесnа., имеющих приемлемую цеку. В частности, такие 
noкyna'te11И приобретают nродУJ<ТЬI питаиия е недороntх магазинах, достаточно дopo­
ru одежда ПOC.lle иеkОТ()рЫХ торrоа nриобретаета а дороnа буrнках, предпочтение 
порой отдаете11 покупке престижиоrо, однаЮJ У1'"= подцержаиноrо аатомоб11JU1. 

Свои покуnхи мноrяе noкyn&'reJUJ совершают а раэ.личиых местах, что обусяоа· 
лено нх 11О3росшей мобильностью. При зтом возр&СТающее стремленнс мноn« nоку­

паТСJJе к уникальности существе1tНо влияет ка nаrрсбительское поведение. дель ero 
не всеr.11,а предсказуемым. Это создаст определенную неуверенность в nрuнпьности 

принимаемых оредпринкNаrелсм pewe11tfli и повышает рис~: его nредnрннимателLСкой 
.цеnельностн. 

Основным фалором, оказывающим ванбоnсе cI01ь1toe цняние на развttТие тex­
tIOJiontчecкиx процессов, в nоспеднне rQllЫ ~вилось широкое испопLЗОванне инф<>рма­
цконных тcxнonondt. Особое Широкое применение информационные теХНОJ1оrин нахо­
дn в ороюао.цСТ11еИном процессе некоторых предnркtТИii . Это пооаолиnо более пол­
но yчиniaan. требования покупателей. проиэводнть napoli аысококачественные това­
ры на основе юс заказа. 

Требоваинх not:yomлeA, прежде всеrо, ВJ(J1ЮЧ81ОТ пожеланИR высоk'Оrо качества 

rоваро11, приемлемой цены и лриаnекательноrо процесса потреблен1111 товаров. Тахие· 
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требованю1 покупателей не мoryr бьm. удовлетворены без шнроmго нc1IOJ1i.эoвawu 

а11ТОматизиро.1аннwх npoцwcoa и систем упраменИJ1, .1 основе фуихцноинро.1анИJ1 

JФТОрЪIХ ~олаnетса исnОJ1ЬЭОurь высоmэффе~сrи.ныетсхиопоrии. В сло:киаmнха 

усло•КЮС: немаловажное значение имеет nрнмеиенке информационных технолоrиА в 

мар~сетинге. Реч~. идет прежде всего о та1СКХ хпкентоорие~nированных информаuион­

иwх системах, UJC Интернет, иитранет, мобил~.нu сuзь, э.лс1СТрОннu юммерцм., Саl!­
цеюры н др. Во всех этих системах азанмодеl!СDне с nокупатето.сн осущестаметс11 на 

нiШКВИдуат.ной основе, быстрее, с меньшими затратами н "JU.~ более эффектив­
вwмн. Это подтверждается все воэрастающнм числом по~аrелей, поnьзующиха: 

услуrамн КJIИентоориеИIИJ!ОlаИНЬ!Х информационных систем. 

Использование клиентоориенткроааинwх информационных сметем nозволает 

npe.!UIPUТНJIM бопее nолко удовлеnорnь все JЮЭрастающие залросw nотрсбиrепей. 

в чacntOCТR, реапизацна ПРJ!Мого марkетинrа с использованием баз дашtых nозвОJIАет 

сфорwировать ыассив маркетинговой инфор11WО1н о каждом отделъном nотребнтеле. 

Эrо дает аоэwожность при большом количестве JUU1ентов адаптировать от.цельные 

rпрсетннrовые мероприяmя к специфичесКffм: нятересам каждого mнqieтнoro потре­

бятеtv1. Прн этом есть возможностъ выявить наиболее ценных клиентов и comacoвan. 

с ними проиэво.nство и оuзание услуr в соответствии с их запросами. 

Установление, nомержание и развитие взаимООI11оwениii nредпрНЛ1Ц. с суще­

ствующими и потенциальными nотребИТСJJЛ~.оt •м.сетса одной яз nосто•нно суще­

ствующих проблем . Наличие данной проблемы обусловлено, с одной стороны., усили­

вающейс'8 k0Икуре11W1ей в резпичных областях и сферахдеятепьиосrи, а с ,!lpyJ'OЙ- все 

возрастающими ожндаНЮl:МИ ootcynareлeй tlОВЫХ выгод fЛ nотребnения товаров и услуr. 

Так. усиливающьСJ1 kОнкуренфU: обоснована превышением преможения нц 

спросом, прозрачиос:тъю рынка, взаимозаме11J1емоотъю товаров и yCJl)Т, а таюке оши6-

хамк npeAnpJUТИii в политике продвижених. 

Что nсаетс• ожиданий покупателей от nотребленм. nриобретаеиых вми товаров, 

то они кмеют устойчивый рост. Мноrие С'IИТаюr, что noкynaюr не товар DJC тажовой. 
а иеmторую выгоду, mторую они имеют в процессе nотреблени11 товара. При этом, 

каJС правило, кпиеиn.r исnьпывают разочарование nредпри.пием и его rоварами, если 

последнее начина.ст уступать имевшие ранее преимущестаа своим trolfl(ypelПaм. 

Такнм образом, все вышеуказанные фапоры сущесnеино уменьшают карке­

тинrовые возможности предпрмтия, значительно сокращаете. чиСJiо новых источни­

kОВ nолучення прибыли. Поэтому предприятие в своей предnринимательсжой дея­

теп.ности 4олжно делать акцент на сохраае1111и и развитии долrосрочlfЫХ взаимоотно­

шений с нмеюЩ1tмнс.11 nокуnатепями и ь01:ребитемми, более полно учитывu с этой 

цс:nю их nотребностм и выгоды. 

Сооданяе Саll-цевтров nозвомеr обеспечить более высокий уровень peaJIJnaцкк 

маркетииrа с более 3J13читеnьноii ориснтацне!i на nотребитела. Са11-цеН1РЫ кмеют 803-

можностъ быстрого и удобноrо mнтакта. Ja1JC с покуuпеммн, так и с предпрюmцмк, 

.11,11• тоrо чтобы получать заказы на необходкмwе товары, саоевременио их удовлетво­

рлъ, а также устраИRТЬ имеющиеся трудности. Саll-центр предполагает создание и 

nодцержку JtОммуникацноиноrо канала. Коммуникационный ка.иап может содержать 

сле.цующие средства сuзн: телефон, факс, интернет. Потребкте.rп. должен иметь воз-

1~1ожиость выбора любоrо удобноrо ДЛJ1 него средС'IВа св11зи. 

Са.11-цектр-это отдел np~npюrnu или самосто•тел~.ное предприятие, выnолн~1-

ющее мар~rетинrовые функции. С nомощью современной информ3Wfонной и телеtк0м-
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иуникаuиоиной техниюt ocyщectJIJlj\eт сервисноориекrироваины14 диалоr с nотребите­
JIЮ(И, заиктсресо118ИНWЫИ лицами н nоставЩИJа1NН. 

СrаидарТ11ый Саll-цеитр - сервисиыtt номер, ~ра столов и коwпыотероа, ПОА· 

ICIIIO'leкиwe дополиите.льиwе телефоны и с<Уrрудиихи вежливо, чеnо понятно publl~ 

няюшме все оотребитеJ11О. К сожалению, это не показатель успеха Саll~цектра. Call­
цemp НУ*даетс• в свои ме:кщу предприятием и общес-nениосn.ю, в создании новой 

ctpyf:l}'PЫ, дru1 roro чтобы c8Jl:Jaть воедино персонал, орrаин38д.Ию и техниrу. В ином 

случае, постоmио 3аНЯТU пиния, недостоверная информаuн,., бее1t0нечное ожидаlОfе 

и иедо80л1.СТ110 КJ1Иентов н yбldТIOI. 

Те~цеицин исnользованtu11 телефона д111 по1СуПок и значкrельный рост ннтервет­

mоnииrа в nоспедиие rоды оказали существенное вли111ие ва развитие рыиu 

Поk}'J18тет., в любом удобном Jl)UI неrо месте, может св1ЭатьсJ1 с Са\1-центром н 

получить ииформ&Ц14ю о иапичик нужного товара. Блаrодар• исполь:юванию совре­

менноА телеJЮммуникацнонной техники и проrраым.ноrо обесnеченю1 СаU-цеитр имеет 

llОЗМО:«ность принимать и обрабатывзп. 60.Льшое копJАество 1'СJ1ефонных звонwа. 
В процессе беседы сотрудннk Call-цeнrpa узнает о новых потребностях к жeJWnt­

ц КJ1Иеnтоа и с yчerow юс он может предложнть соответсtJJУЮщке товары. Юnlelfr 

эаиитересовая в том, чтобы можно было выбираТL нз нескопък:нх товаров необходи­

мый ему. В устной беседе nокуппеля л~е убедиrь в достоинствах предлаrаемwх 
товаров. Прn.1ой теnефонный 1t0кraкr пооаоляет предnрияntЮ получить сведени• от 

покупате.зц о товаре и ero качестве. 

Телефонный сервис - это возможнооrъ предпрИJПШ )'DеЛИЧИТЬ вpet.d работы и 

ynyчnnm. реаnюацию - 24 часа 11 суrки и 7 две/i в неделю. 
Вuсиой обласn.ю деJrfелъиости Саlt-цеитра J1ВЛJ1ete• ысиеджмекr :а.лоб, xon 

миоmе nредnрмrия значеине этоА облас1'11 •вио недооцеииваюr. Са11-цеитр АаСТ воз­
можность потребите!UIN, в случае удовлепюрен11осrи либо не удовлетворенности ~ 
варами, ущrами, бысtр0 Jf без особых сложностей срза~• с оредnрипием. 

Без средсn удобной сuзи только 1СаЖДЬ!Й 25-й иедоеольныА nокущnель rотое 

сообщнn. о сеоюс nроблемах. Эксnерты no мapкent11ry npeдnOJlaJ"aIOt, "1ТО боnьше 90 % 
всех недовол~.ных nотреби-rелеА не )kЭJJ)'ЮТС.Я. а ьереходят к конкуренту. При llOЗNOЖ· 

иоСТJt в Jiюбое время позвоlfнть по teJieфoнy на 11редпрнятие количество жалоб аоора­

стает, соотаетственио, возникает болыuе 1SОЗможностеli со1<раткrь недовольства knli· 

еttтов. 

Саll-центр noзвOJJJleт достичь б.лизхоrо контакrа с покупателями в течение корот­

коrо срока, что .является реwающнм 1Фижурепmwм пренмуществом д11J1 имиджа пред­

приятия. 

Хот• создание н орrаК1tЗаци• работы Саl!-ценrра требуют определенных инвес­

nщноиных заrрат, его фун1ЩJ1Онированне nоовоJtЯет добитъс.я зжоиомки средств . Жа­

лобы клиентов моrут nрсдотвратиn. .цальнеАший выnуск некачествен11LtХ товаров_ 

ооераntвное решение возни1<ающих вопросов помогает сохраикть постоянных клиен­

тов. К..Цыit телефонкыА раэrовор "ВJU1етс11 своеrо рода нсследоеаииеu рынка, па 
1ФТОрое не nридетса тратить бо.ilьwне деньги. 

Совместное НСflОЛьэоаание Call-цeиrpa и Интернета - вахиейшее достижение пос­
ледних пет. Иктернет позволяет потребителям получать всю необходимую янформа­

цкю о предлаrаемwх товарах. П0Jt11Ление Интернета многое кзыенила в работе Са!l ­

центра. Мкоrке nредnрнnи11 переименовывают СаJl-центрw а Ю<оммуниnционные 
центрЫ>). 
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