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В статье исследуются особенности клиентоориентированного подхода в концепции 
маркетинга взаимоотношений. Выявляется сущность клиентоориентированной страте-
гии, показываются основные предпосылки ее становления и развития. Раскрывается 
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Среди основных тенденций развития рынка следует, прежде всего, от-
метить все возрастающий уровень требований покупателей и потребителей к 
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предлагаемым товарам и услугам, что предопределяет необходимость созда-
ния, поддержания и развития гибких, долгосрочных и взаимовыгодных от-
ношений между продавцами и покупателями (клиентами). Для обеспечения 
последних необходимо дальнейшее совершенствование управления организа-
циями. 

Клиентоориентированный подход предполагает ориентацию на понимание 
и удовлетворение потребностей клиентов организации, а также стремление к 
установлению долгосрочных и взаимовыгодных отношений с ними. Реализа-
ция клииентоориентированной стратегии предполагает понимание идеи клиен-
тоориентированности не только управленческим персоналом, включая марке-
тологов, но также и всеми сотрудниками организации, особенно теми из них, 
которые непосредственно контактируют с клиентами и таким образом оказы-
вают непосредственное влияние на имидж организации в глазах клиента.

В современной высококонкурентной среде формирование взаимоотноше-
ний с клиентами является одним из наиболее актуальных вопросов в теории 
маркетинга. Стратегия маркетинга взаимоотношений предполагает индиви-
дуальный подход к клиентам и основана на стремлении к долгосрочному, 
взаимовыгодному взаимодействию с каждым из них. Одной из главных идей 
концепции маркетинга взаимоотношений является нацеленность на устойчи-
вые отношения со своими клиентами, а также другими ключевыми бизнес-
партнерами (сотрудниками, поставщиками и т. д.).

Главными принципами клиентоориентированного подхода в маркетинге 
взаимоотношений являются сотрудничество и взаимодействие. Эффективно 
выстроенные взаимоотношения внутри и вне организации являются решаю-
щим конкурентным преимуществом и приводят к успеху. В реализации клиен-
тоориентированной стратегии управление взаимоотношениями с клиентами 
является не функцией одного отдела, а основой для создания и совершенство-
вания всех бизнес-процессов организации и важнейшей частью ее корпоратив-
ной культуры.

Основной элемент клиентоориентированной стратегии — долгосрочные, 
взаимовыгодные взаимоотношения с клиентами. В отличие от традиционного 
подхода, согласно которому работа с клиентами была компетенцией исключи-
тельно отделов продаж и маркетинга, клиентоориентированный подход рас-
сматривает клиента основным звеном клиентоориентированной бизнес-моде-
ли, центром, к которому сходятся все бизнес-процессы компании [1, 27].

Итак, организация реализует клиентоориентированный подход в том слу-
чае, когда она:

yy регулярно изучает потребности своих клиентов;
yy систематически измеряет уровень удовлетворенности потребителей;
yy хорошо понимает потребности клиентов и совершенствует комплекс мар-

кетинга с учетом выявленных потребностей;
yy реализует комплекс мер по объединению сотрудников и воспитанию их 

клиентоориентированности;
yy совершенствует бизнес-процессы с целью лучшего удовлетворения по-

требностей клиентов и увеличения их лояльности;
yy разрабатывает систему работы с жалобами с целью быстрого и эффек-

тивного устранения выявленных проблем и недостатков в системе, приводя-
щих к жалобам и потере клиентов;

yy нацелена на долгосрочные, взаимовыгодные взаимоотношения с клиентами.
Исследователи отмечают следующие аргументы в пользу долгосрочных 

взаимоотношений с клиентами, приводят:
yy выгоды доверия (подразумевают возникновение чувств доверия и пони-

женной обеспокоенности относительно того, чего ожидать от компании);
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yy социальные выгоды (возникновение у клиента чувства близости и со-
циального взаимодействия с компанией);

yy выгоды особого подхода (предоставление специальных предложений, 
цен, уровня обслуживания и др.) [2, 52—80].

Согласно результатам исследований Ф. Райхельда и Р. Сассера, увеличе-
ние лояльных компании клиентов на 5 % сопровождается увеличением при-
были в диапазоне от 25 до 85 % в зависимости от сферы деятельности [3, 
105—111].

К выгодам организации можно отнести:
 − увеличение количества и частоты покупок;
 − снижение издержек;
 − уменьшение жалоб и улучшение благодаря этому морального климата в 

коллективе;
 − бесплатную рекламу посредством «сарафанного радио», т. е. рекламу со 

стороны довольных клиентов среди знакомых и друзей, включая социальные 
сети;

 − снижение текучести кадров и сохранение таким образом лучших сотруд-
ников.

Многие исследования подчеркивают важную роль сотрудников организа-
ции в достижении ее конкурентоспособности. Это особенно важно при соз-
дании клиентоориентированной корпоративной культуры. Стратегической 
целью является привлечение таких сотрудников, которые способны поддер-
живать благоприятный имидж организации в глазах клиентов [4].

Лояльный сотрудник создает высокое качество предоставляемых клиенту 
услуг, а систематическое их предоставление ведет к формированию лояль-
ности, что является фактором укрепления долгосрочного характера взаимо-
отношений и росту прибыли компании [2]. Компании «Дисней», «Заппоз», 
«Митчелс/Ричардс», «Саус Уэст Эалайнс» в США являются примерами ор-
ганизаций, которые в значительной мере обязаны своим успехом тщательно 
отобранным сотрудникам.

Итак, клиентоориентированный подход в организации осуществляют, пре-
жде всего, ее сотрудники. Под этим термином понимают их ориентацию на 
клиентов, а также совокупность знаний, умений и навыков, которые, при 
наличии соответствующей мотивации и личных качеств сотрудников, способ-
ствуют установлению и поддержанию взаимовыгодных, долгосрочных отно-
шений с клиентами. Каждой организации целесообразно разрабатывать ин-
дивидуальную клиентоориентированную стратегию, учитывая особенности 
потребностей своих клиентов.

Поддержка и развитие культуры организации, ориентированной на клиен-
та, является решающим фактором долгосрочного успеха в маркетинге взаи мо-
отношений. Именно корпоративная культура оказывает наиболее суще-
ственное влияние на сотрудников, их поведение, ценности и установки [5]. 
Некоторые исследования выявляют прямую зависимость между удовлетворе-
нием клиентов и удовлетворенностью сотрудников [6]. Удовлетворенные со-
трудники способствуют проявлению лояльности клиентов к тем сотрудникам, 
которые непосредственно взаимодействуют с ними.

Организациям целесообразно вовлекать клиентов в процесс совершенство-
вания бизнес-процессов, предоставляя им возможность оценивать достоинства 
и недостатки операционных моделей и методов, а также инициировать изме-
нения в организации, например:

yy обновление идеологии ведения бизнеса на основе внедрения принципов 
клиентоориентированности;
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yy создание новых товарных и бренд-концепций с использованием персони-
фицированного потребительского опыта;

yy реорганизацию структурных подразделений [4].
Пять возможных клиентоориентированных стратегий в рамках концепции 

маркетинга взаимоотношений выделяет Л. Берри [7]:
1. Кастомизация взаимоотношений. Изучая потребности своих клиентов, 

компания может модифицировать собственные товары и услуги с учетом дан-
ных потребностей;

2. Расширение услуги, означающее разработку дополнительных компонен-
тов к услуге;

3. Внутренний маркетинг, способствующий созданию наилучшей ценности 
для клиентов;

4. Индивидуальное ценообразование, которое подразумевает предложение 
специальных цен для лучших клиентов;

5. Ядро услуги. Ключевой стратегией здесь является дизайн ядра услуги, 
призванного наилучшим образом удовлетворять потребности клиентов, ориен-
тированного на долгосрочную перспективу и являющегося основой для пред-
ложения клиентам дополнительных услуг [7].

Важную роль в реализации маркетинга взаимоотношений имеют внутриор-
ганизационные факторы. Основными из них выделяют:

yy понимание руководством компаний значимости управления отношения-
ми с лояльными потребителями (применение правила Парето) и осознание 
того, что для удержания клиентов в условиях все большей стандартизации 
продуктов и унифицированности услуг необходимо наиболее полное удовлет-
ворение потребностей последних;

yy переориентация организационной структуры предприятий на интересы 
потребителей, предполагающая повышение открытости, гибкости, автономно-
сти, приоритет горизонтальных связей;

yy повышение качества обслуживания потребителей на основе отбора, обу-
чения и мотивирования персонала, ориентированного на решение проблем по-
требителей, а также мониторинг качества обслуживания потребителей;

yy наличие IT-систем сбора, хранения и анализа информации о потребите-
лях, клиентских баз данных с целью развития долгосрочных отношений с по-
требителями, что приведет к стабилизации работы компании и росту ее при-
быльности [8, 89].

К основным препятствиям в развитии и реализации стратегии маркетинга 
взаимоотношений относят отсутствие в организации:

yy поддержки концепции маркетинга взаимоотношений со стороны высше-
го руководства;

yy рыночной ориентации всех сотрудников;
yy соответствующей системы найма, оценки, мотивации и контроля клиен-

тоориентированности сотрудников;
yy регулярной оценки уровня удовлетворенности клиентов и сотрудников;
yy внутреннего маркетинга;
yy соответствующей корпоративной культуры;
yy тесной кооперации между отделами с целью достижения потребитель-

ской удовлетворенности;
yy эффективной системы работы с жалобами;
yy поддержки инициативы у сотрудников в решении проблем и совершен-

ствовании бизнес-процессов;
yy баз данных о клиентах (СRM-технологий) либо неэффективная анали-

тическая работа с существующей клиентской базой;
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yy соответствующих клиентоориентированных стандартов работы, методов 
оценки и стимулирования их реализации;

yy системы совершенствования бизнес-процессов, ориентированных на клиентов.
Отношение к сотрудникам компании, как клиентам, изменит их отношение 

к своей работе и организации в лучшую сторону, благодаря чему сотрудники 
станут более сервисно-ориентированными, что приведет к улучшению каче-
ства обслуживания внешних клиентов и, как следствие, к получению конку-
рентного преимущества и успеху компании. Инвестиции в успех сотрудников 
компании гарантируют успех самой компании [7, 242—243].

Для разработки эффективной стратегии взаимоотношений необходимо все-
сторонне изучать потребности клиентов, а также систематически пополнять 
базу данных. Клиентская база данных является одним из основных инстру-
ментов маркетинга взаимоотношений. Организации используют CRM-системы 
с целью повышения эффективности работы с клиентскими сегментами и инди-
видуальной работы с наиболее привлекательными из них [4].

Таким образом, применение CRM-технологий (Customer Relationship 
Management) позволяет организации:

1) создавать и вести базу данных клиентов;
2) проводить постоянное исследование потребностей клиентов;
3) разрабатывать обоснованные индивидуальные предложения лучшим 

клиентам;
4) совершенствовать комплекс маркетинга с учетом предпочтений постоян-

ных клиентов;
5) улучшать уровень обслуживания;
6) более полно удовлетворять потребности клиентов благодаря анализу их 

покупок, предпочтений и уровня удовлетворенности;
7) строить долгосрочные отношения с клиентами за счет обеспечения вы-

сокого уровня их удовлетворенности;
8) увеличивать прибыль компании благодаря повышению процента по-

стоян ных и лояльных клиентов;
9) повышать количество новых клиентов за счет рекомендаций лояльных 

потребителей.
Проведенное исследование позволяет сделать вывод о целесообразности 

рассмотрения маркетинга взаимоотношений как процесса, охватывающего 
весь бизнес и направленного на создание наивысшей потребительской ценно-
сти, высокой лояльности клиентов и, таким образом, устойчивой конкуренто-
способности в условиях глобализации и возрастающей конкуренции. 

Для достижения данной цели в реализации клиентоориентированного под-
хода необходимо участие всех сотрудников организации, систематическое со-
вершенствование бизнес-процессов и наличие постоянной обратной связи с 
клиентами с целью оценки их удовлетворенности и принятия мер по увеличе-
нию лояльности к организации. 

В современных условиях быстрые темпы глобализации мировой экономи-
ки, высокая степень стандартизации товаров и увеличение запросов клиен-
тов обусловливают необходимость использования клиентоориентированной 
стратегии, основанной на развитии и поддержании долгосрочных, взаимо-
выгодных отношений с клиентами. Главными принципами клиентоориенти-
рованного подхода в маркетинге взаимоотношений являются сотрудничество 
и взаимодействие. К основному элементу клиентоориентированной стратегии 
относят долгосрочные, взаимовыгодные отношения с клиентами.
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Многие исследования подчеркивают важную роль сотрудников организа-
ции в достижении ее конкурентоспособности. Это особенно важно при соз-
дании клиентоориентированной корпоративной культуры. Каждой организа-
ции целесообразно разрабатывать индивидуальную клиентоориентированную 
стратегию, учитывая особенности потребностей своих клиентов. Поддержка и 
развитие культуры организации, ориентированной на клиента, является ре-
шающим фактором долгосрочного успеха в маркетинге взаимоотношений.

В связи с этим исследования в области внедрения клиентоориентирован-
ной стратегии на основе маркетинга взаимоотношений становятся все более 
актуальными с целью достижения устойчивого конкурентного преимущества 
организаций.
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basic premises of its formation and development are shown. Its role is revealed in ensuring 
a high level of customer commitment (loyalty) to organizations, their goods and services.
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Е. Ю. ШАВРУК

ПРОДВИЖЕНИЕ ТОВАРОВ И УСЛУГ 
В СЕТИ ИНТЕРНЕТ

Обобщен опыт по выбору комплекса средств продвижения товаров и услуг в сети 
Интернет. Рассмотрены средства продвижения в интернет-маркетинге, изучена специ-
фика их продвижения, определены отличительные черты, доказана важность исполь-
зования социальных сетей как средства продвижения товаров и услуг в Интернете. 
Уточнен алгоритм интернет-продвижения продукта. Предложена собственная класси-
фикация средств продвижения в интернет-маркетинге.

Ключевые слова: стратегии продвижения товаров; средства интернет-маркетинга; 
интернет-реклама.
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Основой исследования является методологическая функция диалектики как 
теории познания, позволяющая рассматривать продвижение в сети Интернет как 
явление, обладающее целостностью, внутренней логикой развития, обусловлен-
ной единством и противоречивостью отношений и связей. Методология исследо-
вания базируется на трудах отечественных авторов (В. С. Голик, Е. И. Тарасова, 
Е. А. Шеин, А. В. Жуков и пр.).

Продвижение в интернет-маркетинге имеет свою специфику. Интернет-
маркетинг отличается от традиционного по среде реализации мер, используе-
мых для достижения необходимого результата. Все продвижение в интернет-
маркетинге осуществляется через Интернет, который является базовой средой 
[1, 64]. При этом правильный выбор комплекса средств интернет-продвиже-
ния товара является одним из важных вопросов интернет-маркетинга. 

По мнению Т. А. Спирчаговой, отличительной чертой продвижения товаров 
и услуг в сети Интернет является возможность получения «обратной связи», что 
сближает рекламную компанию в Интернете с продвижением товаров в СМИ 
[2]. Причем здесь отмечается значительно большая оперативность, быстрота и 
доступность связи между пользователями независимо от расстояния, что позво-
ляет маркетологам охватить огромную аудиторию [3, 111]. 

По данным С. П. Сазанова, процесс продвижения организаций в сети Ин-
тернет является длительным и практически не прекращающимся, и чем выше 
поставлена цель, тем больших затрат она требует [4]. Интенсивность использова-
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