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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА 

«Маркетин1' взаимоотношений» одна из основных дисциплин, 

формирующнх профессиональные навыки менеджеров и маркетологов, 

Цель курса раскрыть сущность маркетинга взаимоотношений, 

11оказатъ возможности его использования в управленческой деятельности и 

;~ать будущим специалистам знания, а также привить навыки и умения в 

06~1асти \1ето11ологии маркетинга взаи:-.юотношений и возможности ее 

ис110,11,зования в практической деятельности предприятий и организаций. 

Основная цень дисциплины формирование профессиональной 

комrrстенции в области: 

• теории и практики использования концепции 

взаимоотношений; 

• нрименепия инструментов маркетинга взаимоотношений; 

• механИ.11\Ш рюработки и реализшщи стратегий 

взаимоотношений. 

В ре·1ут.тате изуL1ения дисциплш1ы обучаемый должен 

Знать: 

маркетинга 

:-.шркетинга 

• сущность, основные категории и понятия маркетин1,а юаи\юотно111ений; 

• ко1щепцию маркетинга взаимоотношений; 

• инструментарий маркетинга; 

• обнасть применения маркетинга взаимоотношений; 

• ос11ош,1 унравлсния маркетинга взаимоотношений; 

• тс1щенции развития маркетинга взаимоотношений. 

У~·1еть: 

• 11ровоюпь оценку ценности клиента и разрабатывать рекомендации по 

более нолпому использованию этой ценности 

• 11р11\1енять инструменты маркетинга взаимоотношений в практической 

;1еятслыюсти предприятий; 

• разрабатывать стратегии маркетинга взаимоотношений; 



• осуществлять на практике сформулированные стратегии маркетинга. 

Изучение вопросов дисциплины «Маркетинг взаимоотношений» 

11рово;(Ится на 1rрсдусмотренных учебным ш1аном ау11иторных 1анятиях, а 

также путем самостоятельной работы в процессе обучения. 

Всего часов по дисциплине 104, в том числе 52 аудиторных, 26 часов 

Jrек11ии, 26 сшсов практические занятия. Рекомендуемая фор:>,,~а контроля 

знаний - зачет (l-3 l О l 06 «Экономическая кибернетика») 
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П!'ИМЕРНЬIЙ ТЕ!V1АТИЧЕСКИЙ п~1лн дисциплины 

«:V1АРКЕТИНГ В'JАИМООТНОllIЕНИЙя 

Название темы Ко,1ичество часов 

все1·0 JiеКI(ИИ практические 

занятия 

Теоретические основы ;..~арке- 10 6 4 
тшrr·а взаи:чоотношений 

Кm1с11т в маркетинге взаимоот- ~ 4 4 

IIOillCllИJi 

Основные факторы, определяю- 6 4 ") 
~ 

щие 11с111юс1ъ клиента 

Методы определения ценности 16 6 10 

клиента 

Мс11 с;1ж;..1е1 rт юаи:-,,1оотношений 12 6 6 
11осютшпия с клиента:-,,ш 

BCEI'O 52 26 26 



СОДЕРЖАНИЕ УЧЕБНОГО МАТЕРИАЛА 

Тема 1. Теоретические основы маркстиНI"а в·1аимоот11ошений 

Маркетинг как управленческая дентель11ос1ъ. Классическая концеrп 

:vшркетинга. Маркетинг в у11равлснии предпринтием. За;щчи, решаемые 

выс11шч руководством 11ре;1приятия. Задачи, решаемые службой 

унравлсния :v1аркстингом. Обоснование стратегии ра:шития предприятия. 

У стшюшrснис целевых се1·мс1пов. Исследование повеления покупателей 

на рывке. 

Обоснование ком11J1tжса маркетинга. Коор;1инация ;1ентелыюсти 

фу11кциональных 1I<Щра:щеJ1ений. Контакты с потребитсJ1ями товаров. 

Взаимоотношения с 1юставщиками. Взаимоотношения с 11осрсдниками. 

Опюшсния конкурентами. 

Основные предпосылки становления и ра:шития маркетинга 

взаIJмоотношений. Недостатки классической кон11е111ши маркетинга. 

Ориентацюr н клиента. Ценность клиента и предприятия. 

Нсобхtщимосп, развития маркетинга в·заимоопюн1е11ий. Обострение 

конкурс1щии. И:змсненис покупательского 1юве11епия. Р:ввитие технологии. 

Изме!!снне срс11ы .\~аркстинга. 

Трансформация классической концепции маркетинга в кон11е1щию 
\Iарке111111·а взаимоотношений. Трансакциошrый маркетиш·. Эволюц11я 

\tаркепtШ'а. Основные по;южения маркетинга взаимоотношений. 

Тс'1-1а 2. Клиент в :v1арксти11гс взаимоотношений 

Рош, и значимость клиента в маркетин1·е взаимоотношений. Сущность 

к:шента. Классификация клиентов. Роль клиента во в:шимоот11оше11иях с 

11ре,;(i!рИЯТИеМ. 

)Кизненный 11икл клиента. Сущность жизненного цикJ1а КJ1ие11та. Ос-

110в11ые тгш1ы жизненного цикла клиента. Прив;1ечение клиента. Удержание 

к:1ие11та. Повторное 3авоевание клиента. Факторы, опре11е:1яющие интенсив­

ное 11, 11еловых отношений пред11риятия с к.1иенто:-..1. Принятие решений в 

маркет11111'е взаи.vюотно111ений 1ш основе анализа жизненного цикла кJiиента. 

1 (енность к.тиента. Сущность ценности. Uiкала цеmюсти. Цепочка цсн­
rюспr. Снецифика ценности клиента. [ ~сшюсть клиента в маркетинге взаимо­
от110111е1111й. 1 (ешюсть предприятия с позиции клиента. Вос11ринимаемая цен-
1юсть. Jlестница ценности. I (енност1, клиента с 1ю3иции предприятия. Обоб-
11~аю111ю1 (Щенка ценности клиента. Исследование ценности клиента - основа 
\сШрксп1111·а взаи:-.юотношений. 

Те~ш 3. Основные фа1~торы, определяющие ценность клиента 

Рыночный и ресурсный потенциал клиента. 



Рыночный 1ютснцишr ю1иента. Потенциал перекрестных продаж. Основные 

факторы, влияющие на значение потенциала перекрестных продаж. В;1ияние 

1ю1с11н1шш1 11ерекрестных нродаж на ценность клиента. Потенциа:1 

издержек. Затраты на установ.1ение и развитие нзаи!\юопю111ений. 

К;1ассиф11кания ·штрат в ""1ЩЖетин1·е юаимоотношений. 

Потенциал доходон. 

Потенциал развития. 

Ресурсный 11отеющал клиента. Потенциал отзывов. Роль и значи:\юеть 

от:Jывов. (}пывы как инструмент ком\1уникационной политики. Лидеры. !'viо­

лшация отзынон. 

Информационный потенциал. Роль и значимость информационного по­

тс1щ11ала. Факторы, определяющие значение информационного потенциала. 

Субъективная информация клиентов. Объективная инфор:\tаЦИЯ клиентов. 

В:rияние информационного потенциала на ценность клиента. 

Коонерационпый потенциал. Роль и значимость кооперационного по­

те11111шла. Кооперация клиента в инвестиционной деятельности предприятия. 

Синергетический потенциал. Сушность синергизма. Воз:\южности 

оuснки уровня синергетического потенциала. 

Психологические ,1етерминанты ценности клиента. Доверие. Привер­

жс111юсть. Вовлеченность. 

Тема 4. Методы определения ценности клиента 

Классификация методов исследования цс1шости клиентов. Одномер­

ные :v1стоды исследования ценности клиентов. Многомерные методы иссле­

;\ош111ю1 ценности клиентов. ЛВС-:--1стод. Сущность АВС-\1етода. Практиче­

скш1 реаювапия АВС- метода. Формирование данных о клиентах. Расчет показа 

1 cж:ii ис110льзусмых при исследовании цс1шости клис1пов. Ви:Jушrизация и ин 
1ер11ре1а11ия полученных результатов. Графическая интернретания ре:зультатов 

1н:сJ1с1lоrза11ш1. Репюнапьное исследонание ценности клиентов. Иссле;щнание 

11с111юст11 1 ютсн11ишrьных клиентов. Исполь.зование Л.ВС метода ;щя се1·ментацш 
KJ!ИCIJTOIJ. 

XYZ - метод. Сущность XYZ- метода. Фор:\шрованис данных о клиентах 

<l>ормирста11ис у1юрядоченного списка клиентов с учетом величины коэффици 

е1па вариа1111и. Визуализация и интерпретация по.1ученных резу;1ьтатов. 

Сов:\\сщенное использование методов Л.ВС и XYZ. \!\еханизм 

сов:v1ещен11с I'O использования методов Л.ВС и XYZ. Формирование данных о 
клис11тах. Сегментация клиентов. Визуализация и интерпретация 1юлученных 

рс·зуJ11,татов. 

РсзуJ11пативные методы определения ценности клис1пов. Основные 

рсл.1ичш1 результативных методов определения нсшюсти клиентов. Он 

ре,1с.1с11ис нетто-результата взаимоотношений с клиснто\1. Маржинальный 

мсто;1 011редсления ценности клиента. I lро1\есс-ориентированнос 



11ссJ1сдовшшс 11енности клие!lтов. ТТроцессный подход в ;1еяте!lьности 

r~рс;щриятия l lpo1Iecc «обс1ужива11ие клиента». Основные прсимун1ества и 
!lелостатки рс·;ул1,тативных метщюв шrределения ценности клиентов. 

1 \рижизнснная ценность КJ1иента. Формула расчета прижи1нсн1юй 

11снности клие1rта. О1rределение 11рожшжительности взаимоотношений 11рс;1 

11ршпия и клиента. Роль и 3J~ачимость дисконтной нр011е1п1юй ставки. 

Мно1·о:v1срные :v1етоды определения ценности к;1иснта. Количествен-

11ыс методы оr1ре;1е.rепия uенности клиента. Ьалльпые мсто;1ы онределения 

11с111юсти к:rиента. РFМ-метод. GSM-:>.reтoд. Преимущества 

кш1ичестве1шых методов определения ценности клиента. 

Портфельные мо;1ел и исследования ценности клиентов. МолсJ11, «Бос­

ТО!l коI1сш1п1111· r·рунш>. Аm·оритм портфолио-ана;шза. Расчет з11ачс11ий крите­

риев 11с1шости книс~пов. Rизуализация и анализ по;1учснI1ых рсзуньтапш. Mo­
)[CJJЬ !\1/ак Ки!lси. Сбор данных о клиентах. Расчет значений критериеl! ценно­

ст~1 КJJиснтов. I3изуализация данных и интерпретаuия полу<rенных резуньтатоl! 

Во 1мож1юсти использование портфеньных моделей. 

Тrш1 5. Менеджмент взаимоотношений предприятия с клиентами 

Ориентация предприятия на клиентов как фактор его эффективной дея­

тсJ1ыюсп1. Развитие к"1иентской базы предJJриятия. Организа!\ИЯ 

кл1с1поориевтированного уr1равления предприятием. Основные задачи 

ор1·а~ш:Jа1111и управления предприятием. Структура управлсш1я 

пред11риятием. Пирамида управления. Формирование 

к;111с11тоорис11тирова11ых процессов на нредприятии. 

KJJ 11с1поориентирова1111ая мотиваuия 11ерсонала. 
У довлетворс11ность клиентов как фактор сохранения взаимоотноше­

ний. Су1111юсть удовлетворенности клиента. Основные теории удов:1етворсн­

ности клиента. О11енка удовлетворенности клиентов. Степень удовлетворен-

110сти ю1иентов как ноказате.1ь 11х сегментаuии. В.1ияние 

удовлетворсшюсти и неудовлетворенности клиента на деятельность 

ilpC![JJJJllЯTИ Я 

Укрепление связей как результат ориентации на 1сше1па и его yzi:oв.1e 

творс1111осп1. Сущность укрепления связей. Факторы, влияющие на укре11.1е-

11ис связей. Правовые факторы. Технические факторы. Ситуативные 

факторы. Экономические факторы. Объединение с клиентом и связывание 

к:1ие11тс 

Маркетиш·ош,1е тнможности укрепления связей. Товарная политик; 

Сущность товарной по:штики. Сгандартизаuия и адаптапия товара. Совср-

111енствоваиие сервисного обслуживания. Послепродажная деятельность. 

У11равление качество:v1 продукции. Политика распределения. Инструмент 

1юнитики рас11рс;1с;1ения. Пентрализация и деuентраJJизация доставки 

11ро;1ующи. Ценовая политика. Задачи 11еновой 1юлитики. Инструменты 

цс1ю1юй 1юJштики. Гибкие цены. Бонусы и скидки. Дисконтные карты. 



Правовые факторы 11ено1юй IIОJ1итики. Маркетин1·овые коммуникации. 

\!\сханиз:v1 маркетинговых коммуникаций. Инстру\1с1пы 

ко:v1,луникацио11ной 110J1итики. Прямая рассылка. I~ентр 110 работе с 

кJшснтш1,ш. Менеджмент жалоб. Печати издания для клиентов. Карта 

кш1е1па. К;1убы ю1иентов, Интернет- маркетин1· 

Комбинирование ра:шичных инстру:v1ентов укреп;1ения связей с 

кm1снп1\·1и. Влияние укрепления связей на деятельность предприятия. 

l)еюнасность нредприятия. Рост производства и продаж продукции. Рост 

рентабельности. Возможности укрепления связей с клиентами 

Обеспечение высокой ценности клиента основная задача 

\1аркстин1·а взаимоотношений. SWOT - анализ отношений с клие11то:v1. 
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