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ПРОБЛЕМЫ МАРКЕТИНГА И ЛОГИСТИКИ 
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ОСНОВНЫЕ ПРЕДПОСЫЛКИ СТАНОВЛЕНИЯ 
И РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГ А ВЗАИМООТНОШЕНИЙ 

В условиях постоянно усиливающейся глобализации экономики и 

насыщения рывка достаточно однотипными товарами многим предпри

ятиям становится все труднее приобретать новых клиентов. В то же вре

мя предприятия уверены, что с течением времени их отдельные клиен

ты могут быть потеряны. Чтобы исключить потерю клиентов, предпри

ятия вынуждены тратить зва<штельн:ые средства на сохранение и ук

репление существующих взаимоотношений с клиентами. Последние 
средства как правило, значительно меньше средств требуемых пред

приятию для установления и поддержания взаимоприемлемых отноше

ний с новыми клиентами. Поэтому первостепенное значение для каж

дого предприятия имее•г поддержание и развитие взаимоотношений с 

уже существующими клиентами. 

Однако в практической деятельности многих предприятий их ме
неджеры принимают необоснованные управленческие решения реали

зация которых не способствует поддержанию и развитию взаимоотво

шевиИ. Одной из причин такого положения являе•гся отсутствие у ме

неджмента предприятия информации о ценности взаимоотношений с 

отдельными его клиентами. Иными словаю1 они не вполне осведомле

ны как влияют взаимоотношения с каждым из клиентов на успех пред

приятия. Для многих nредприятий суще твует лишь некоторый, аб

страктный клиент. 

В основном абстрактный клиент и рассматривается в теории клас

сического маркетинга. При этом предполагается, что любые потребнос
ти клиента могут быт:ь удовлетворены путем потребления отдельных 

товаров . Иными словами делается акцент на товаре и его способности 

удовлетворять запросы потребителей целевых сегментов. В результате 

не всегда учитываю·гся потребнос·ги отдельных клиентов особенно если 

речь идет о неординарво мыслящих клиентах. 

Таким образом, теория маркетинга в последш1е годы получила свое 

дальнейшее развитие . Пе товары, а клиенты и взаимоотношения с ними 

становятся определяющими в деятельности предприятий как товаро

производителей так и предприятий, осуществляющих торговую дея

тельность. Такое положение обусловлено рядом факторов , среди кото

рых следует, прежде всего выделить: 

усиление конкуренции на рьшке 1·оваров и услуг; 

· рост издержек производства и реализации продукции; 
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· превышение предложения товаров над складывающимся спросом 
ва них . 

Указанные фак1·оры существенно уменьшаю·г марке·гивговые воз

можности предприятий, значительно сокращается число новых источ

ников получения прибыли. Поэтому предприятия в своей предприни

мательской деятельности должны делать акцент ва сохранении и раз

витии долгосрочных взаимоотношений с имеющимися клиентами, бо

лее полно учитьшая с э·rо:й целью их потребвос•ги и выгоды. Благодаря 

такому подходу предприятия в большей мере удовлетворяют нужды и 

потребности покупа1·еле:й в их продукции и за счет этого создают реаль

ные возможности для получения дополнительной прибыли. Заметим , 

что, осуществляя такую политику по отношению к клиентам, предпри

ятия уделяют основное внимание имеющимся: клиентам , все меньше 

усилий направляют на :~авоевавие новых клиентов . 

Стремление предприя•гий максимально удовлетворять индивиду
альные потребности отдельных клиентов предполагает учет :~апросов 

последних по отношению к 01·дельвым товарам и услугам . 

Зная такие запросы , предприятию следует адаптировать к ним свою 

производственную и коммерческую деятельность . Указанная адапта

ция невозможна без учета существующей конкуренции наличие кото

рой предопределяет высокий уровень качества предлагаемых товаров и 

услуг. Как высокий уровень качества товаров и услуг, так и обусловлен 

ное этим сопровождение товаров должны обеспечить дополнительную 

выгоду клиев•гу . 

Вместе с тем более полный учет запросов отдельных клиентов пред
определяет и дополнительные издержки на производс·гво, и реалиаа

цию продукции. Причем взаимоотношения с отдельными клиентами 

могут не только не приносить прибыль предприятию, во и быть для: них 

убыточными . В результате, предприятие вынуждено за счет доходов от 

взаимоотношений с отдельными клиента.ми комnевсировать потери, 

приносимые убыточными клиентами . При этом проводимые исследова
ния nоказывают, что лишь относительно малая часть клиентов обеспе

чивает основные успехи предприятия . Такое утверждение соответству

ет известному закону Парето, согласно которому 20 % клиентов обеспе
чивают 80 % доходов. В то время: как взаимоотношения с остальными 
80 % клиентов требуют относительно высоких затрат. 

Ю.Н. Андросик, аспирант 

БГТУ (Минск) 

КЛАСТЕРНЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ТЕХНОЛОГИИ 

В УПРАВЛЕНИИ МАРКЕТИНГОМ 

ПРОМЫШЛЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 

Рыночная неопределенность ·гребует разработок с."Гратеги:й, способ
ных вывести на прямую дорогу успеха. Звания и методы, актуальные 

96 

bibl_nz
Typewritten text
Беларускі дзяржаўны эканамічны ўніверсітэт. Бібліятэка.Белорусский государственный экономический университет. Библиотека.Belarus State Economic University. Library.http://www.bseu.by


