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АННОТАЦИЯ:
В статье рассматривается важность информационного обеспечения маркетинговой деятельности 
промышленных предприятий, реализующих концепцию маркетинга взаимоотношений. 
Проанализированы модели комплекса маркетинга «4С» и «4R» как наиболее акцентированные на 
взаимоотношениях с потребителями. Предложены схемы информационных потоков при реализации 
«4С» и «4R» моделей комплекса маркетинга. Разработан комплекс действий по инструментам модели 
«4R» для российской компании – производителя профиля из поливинилхлорида. Сделан вывод о 
том, что эффективное информационное обеспечение управления маркетингом взаимоотношений 
на промышленном рынке позволит поддерживать долгосрочные отношения с партнерами за счет 
создания и поддержания тесной релевантности между предприятием и клиентами.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг взаимоотношений, информационное обеспечение, комплекс 
маркетинга, промышленный рынок.

data support of marketing management of industrial enterprise 
relationships

Izakova N.B. 1, Timokhina G.S. 1, Sysoeva T.L. 1
1 The Ural State University of Economics (USUE), Russia

введение

Эффективность маркетинга взаимоотношений зависит от обеспе-
ченности всех подразделений предприятия информацией, ее регу-

лярного обновления.  Наиболее полное информационное обеспечение 
маркетинговой деятельности позволяет оперативно и своевременно 
реагировать на происходящие изменения в окружающей среде и мини-
мизировать затраты на маркетинг. Актуальность построения системы 
маркетинговой информации компаний, работающих на промышлен-
ных рынках, определяется необходимостью снижения элемента нео-
пределенности и риска в производственной и сбытовой деятельности. 
Важность информационного обеспечения маркетинговой деятель-
ности обусловлена потребностью промышленных компаний создавать 
и развивать такую систему взаимоотношений, которая бы позволила 
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ABSTRACT:
The article considers the importance of data support for marketing activity of industrial enterprises 
implementing the concept of relationship marketing. The authors analyze the marketing mix model “4C” 
and “4R” as the most efficient for the relationships with customers. We suggest the data flows diagrams 
in the implementation of the “4C” and “4R” models of marketing mix. We’ve developed the measures 
for the tools of model “4R” for the Russian company (manufacturer of polyvinyl chloride items). We 
conclude that effective data support of relationship marketing management in the industrial market 
allows maintaining long-term partnerships with partners through creating and maintaining a close 
relevance between the enterprise and customers.
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занять устойчивое положение на рынке и поддерживать долгосрочные отношения с 
потребителями. Для этого необходимо так наладить информационные потоки, чтобы 
регулярно получать информационный отклик от потребителя и доводить до них нуж-
ные сведения. Систематические качественные исследования поведения потребителей 
позволяют формировать комплексное понимание их потребностей, предпочтений, 
ценностей [11] (Timokhina, Sysoeva, Zhadko, 2017). На первый план в системе марке-
тинговой информации при реализации концепции маркетинга взаимоотношений 
выходит обратная связь с потребителем. 

Построение бизнес-процессов в компании для обеспечения результата, который 
желает получить потребитель, требует регулярного обновления информации об 
уровне достижения данного результата и эффективности взаимодействия с потреби-
телями. Поэтому при переходе от традиционного маркетинга к концепции маркетинга 
взаимоотношений система маркетинговой информации нуждается в перестройке.  
Она должна в первую очередь отслеживать и считывать информацию от потребителя, 
анализировать и доводить ее до лиц, принимающих решения. Глубокое знание потре-
бителей и взаимодействие с ними помогает быстро реагировать на изменения, про-
исходящие в их поведении, и принимать оперативные эффективные маркетинговые 
решения [5] (Kozlova, 2010). Отечественные промышленные предприятия все больше 
внимания уделяют изучению потребителей и разработке индивидуальных техниче-
ских решений для удовлетворения самых взыскательных потребностей, т.к. от эффек-
тивности взаимодействия с бизнес-партнерами во многом зависит успех компании [4] 
(Kapustina, Babenkova, 2010).
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Роль информационного обеспечения маркетинга взаимоотношений
Ключевую роль информационного обеспечения управления маркетингом взаимо-

отношений на промышленном рынке выделяют большинство зарубежных и россий-
ских ученых. Рассматривая особенности информационного обеспечения маркетинга 
промышленных предприятий, ученые выделяют тот факт, что маркетинговая инфор-
мация используется для принятия решений по всем функциям управления, а не только 
по функциям маркетинга. О. К. Ойнер  подчеркивает, что в связи с этим должны быть 
учтены отраслевые особенности маркетинговой информации, а также интересы всех 
подразделений и сотрудников компании [8] (Oyner, 2002). W. DeLone, E. McLean’s и 
S. Petter, разрабатывая модель маркетинговой информационной системы, выделили 
два основных фактора успеха – системное и информационное качество.  К систем-
ному качеству отнесены гибкость и доступность изучения информации, к информа-
ционному – формы представления отчетов, исследований, веб-страниц, учитывающие 
цель, характер, частоту и степень использования [19] (Petter, DeLone, McLean, 2008). 
Современные исследователи X. Li, Sh. X. Sun, K. Chen, T. Fung и H. Wang подчерки-
вают значимость здравого смысла и системы анализа маркетинговой информации для 
понимания контекста рынка и возможных рисков [16] (Li el al., 2015).  Mocean L. and 
Pop C.-M. рекомендуют формировать маркетинговую информационную систему на 
основе интересов и предпочтений пользователей и избегать информационной пере-
дозировки [17] (Mocean, Pop, 2012).

Развивая концепцию маркетинга взаимоотношений, российские ученые  выдви-
нули концепцию маркетинга пространственного взаимодействия [1]  (Bagiev, Shulga, 
2011), «в рамках которой маркетинг рассматривается как сложная, большая система, 
требующая постоянного мониторинга и оценки ее эффективности с учетом неодноз-
начности процессов, происходящих в бизнес-среде, и факторов государственного 
регулирования предпринимательства».  Л.И. Бушуева видит информационное обес-
печение управления маркетингом взаимоотношений как основополагающую подси-
стему, позволяющую следить за увеличивающимися внешними и внутренними пото-
ками маркетинговой информации, использовать ее для анализа, прогнозирования и 
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принятия управленческих решений [7] (Bagiev, Popova, 2014). Подчеркивая важность 
модернизации существующей маркетинговой информационной системы при пере-
ходе к маркетингу пространственного взаимодействия, Г.Л. Багиев предлагает рас-
сматривать в качестве репликатора взаимодействия маркетинговой системы с инфор-
мационным пространством бизнеса информационный маркетинг-менеджмент. При 
этом информационное пространство рассматривается автором в виде совокупности 
отношений и субъектов рынка при формировании и использовании ими информаци-
онных ресурсов [7] (Bagiev, Popova, 2014). 

О.У. Юлдашева также подчеркивает, что важнейшим активом при переходе к мар-
кетингу взаимоотношений является информация и знания, которые не могут быть 
сгенерированы без взаимодействия между субъектами [7] (Bagiev, Popova, 2014). 
В.Н. Татаренко определяет преимущество в знаниях как информационное доминиро-
вание предприятия в части пространства своего локального и глобального взаимодей-
ствия и рассматривает его в качестве долгосрочной стратегической цели маркетинга 
влияния и в качестве принципа реализации отдельных проектов и деловых операций 
[7] (Bagiev, Popova, 2014).

Практическая реализация маркетинга взаимоотношений, с точки зрения 
Ю.Н. Соловьевой, во многом зависит от маркетинговой компетентности индивида 
или организации – маркетинговых знаний, накопленных и успешно применяемых 
для выработки новых знаний, методов и технологий и проявляющихся как в практи-
ческой деятельности, так и в коммуникациях [7] (Bagiev, Popova, 2014). О.А. Третьяк, 
анализируя опыт применения баз данных для взаимодействия с покупателями, делает 
вывод, что у компаний, обладающих информацией о своих покупателях и технологи-
ями их обработки, появляется возможность выделять отдельные типовые покупатель-
ские группы, дифференцировать свои услуги и взаимоотношения с данными группами 
в зависимости от их вклада как в сиюминутные, так и долговременные доходы компа-
нии [7] (Bagiev, Popova, 2014).   

Анализируя результаты исследований российских и зарубежных авторов, можно 
сделать вывод о том, что роль информационного обеспечения маркетинга взаимоот-
ношений на промышленном предприятии состоит в регулярном поступлении объ-
ективной, актуальной информации о рынке, потребителях и результатах взаимодей-
ствия с ними, состоянии внешней и внутренней среды предприятия, анализе данной 
информации с целью объективной оценки взаимоотношений с потребителями, их 
эффективности и разработки маркетинговых действий, наиболее соответствующих 
сложившейся ситуации. Оптимальный результат управлением маркетингом взаимо-
отношений может быть достигнут только при полноценном и адекватном учете инте-
ресов всех субъектов рынка, задействованных в деятельности промышленного пред-
приятия. Большинство ученых сходятся во мнении, что ключевая роль маркетинговой 
информационной системы организации состоит в своевременном и обоснованном 
принятии маркетинговых решений. При этом в научной литературе представляется 
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недостаточно проработанным вопрос критериев выбора информации и структуры 
информационных потоков при управлении маркетингом взаимоотношений промыш-
ленного предприятия.

Цель системы маркетинговой информации в рамках маркетинга взаимоотноше-
ний – собрать как можно больше откликов, впечатлений от потребителей, результа-
тов взаимодействия с постоянными клиентами, чтобы лучше знать их потребности, 
мнение о продукции, уровень удовлетворенности, желание рекомендовать продукцию 
предприятия, сотрудничать с ним в дальнейшем.

анализ моделей комплекса маркетинга,  
акцентированных на взаимоотношениях

Структура информационных потоков, по мнению авторов, должна быть постро-
ена с учетом наполнения информацией всех инструментов комплекса маркетинга. 
Наиболее акцентированными на взаимоотношениях с потребителями и их потреб-
ностях авторы считают модели «4С» и «4R», на первый план выводящие ключевую 
роль потребителей в процессе создания ценности, которую они желали бы получить.  
Автор модели «4С» Р. Ф. Лаутерборн модифицировал классическую концепцию «4Р» и 
ориентировал маркетинговые инструменты прежде всего на потребителя, представил 
товар как потребительскую ценность (Customer needs and wants), цены – как потреби-
тельские затраты (Cost to the customer), место – как удобство для приобретения товара 
потребителем (Convenience), продвижение – как информационный обмен, коммуни-
кации, диалог с потребителем (Communication) [13] (Shults, Tannenbaum, Layterborn, 
2004). Маркетинговой целью реализации данной концепции является удовлетворение 
индивидуальных потребностей и завоевание лояльности клиентов как результата их 
удовлетворённости взаимодействием с компанией. 

Модель «4R» подразумевает персонализацию маркетинга. Автор одного из вари-
антов модели Д. Шульц рассматривает 4 инструмента маркетинга: релевантность 
(Relevance) между предприятием и потребителем, которая требует четкого соответст-
вия   продукции компании требованиям потребителей; реакцию (Respond) на быстрые 
изменения рынка; отношения (Relation) с клиентами и выполнение обещаний; возна-
граждение (Reward) от потребителя за полученную ценность, желание сотрудничать 
в дальнейшем [18]. Схожую модель предложил американский ученый Э. Эттенберг, 
который в качестве инструментов маркетинга представил отношения (Relation) между 
предприятием и его потребителями; экономию (Retrenchment)  – как сближение пред-
приятия с потребителем, необходимую технологию и удобство потребления; релевант-
ность (Relevance) – как соотнесение ценности бренда с мотивацией для приобретения 
продукции; и вознаграждение (Reward) клиентов – как долгосрочное удовлетворение 
их предпочтений и потребностей [15]. Данная модель предполагает детальное изуче-
ние желаний лучших клиентов и разработки для них улучшенной потребительской 
стоимости [14] (Tszyan, Kmet, 2015). Задача предприятия – поддержание тесной реле-
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вантности между предприятием и клиентами, превращение процесса сбыта товаров в 
исполнение обещаний, данных потребителям, и как результат  – создание постоянной 
группы потребителей, являющейся долгосрочным ресурсом прибыли компании. 

анализ информационных потоков при реализации «4с» и «4R» моделей 
комплекса маркетинга

Принятие решений по рассмотренным инструментам требует регулярного посту-
пления информации о потребителях и результатах взаимодействия с ними. На основе 
анализа «4С» и «4R» моделей авторы разработали схемы информационных потоков, 
которые учитывают потребности в информации по рассмотренным инструментам ком-
плекса маркетинга для принятия управленческих решений в рамках концепции марке-
тинга взаимоотношений для промышленного предприятия.  Схема информационных 
потоков при реализации «4С» модели комплекса маркетинга представлена на рисунке 1. 

Анализируя информационные потоки при реализации модели «4R» (рис. 2), можно 
увидеть совпадение большинства видов информации по инструментам комплекса 
маркетинга модели «4С», одновременно с этим инструменты модели «4R» требуют 
более комплексного подхода к информации, включая понимание ценности, формиру-
емой совместной деятельностью производителя продукции и ее потребителя, что дает 
возможность в дальнейшем на основе данной информации разрабатывать мероприя-
тия по управлению данной ценностью. 

При этом информация сама является элементом системы ценностей компании-
потребителя, разработанной Ж. Ж. Ламбеном и получившей дальнейшее развитие в 
работах многих авторов [2, 6, 10, 12] (Gordon, 2001; Lamben, 2005; Timokhina, 2015; 
Shapovalov, 2008). Реализация концепции маркетинга взаимоотношений требует 
достижения необходимого уровня координации и взаимодействия партнеров, сов-
местной реализации запланированных функций процессов, знаний и технологий [3] 
(Isaeva, 2010). Это может быть обеспечено в результате информационного обмена 
между партнерами, формирования общего информационного пространства, органи-
зации коммуникационного процесса.

Авторы предлагают рассматривать в качестве базовой модели для управления мар-
кетингом взаимоотношений промышленного предприятия модель «4R», как более 
комплексный подход, позволяющий выстроить бизнес-процессы в компании, обеспе-
чивающие результат, который желает получить потребитель.

При разработке комплекса маркетинга на основе анализа собранной информации 
необходима трансформация функций всех подразделений предприятия, в деятель-
ности которых на первое место выходят потребительские предпочтения. Руководство 
и сотрудники не только отделов маркетинга и продаж, но и производственных 
подразделений, транспортного отдела, технического обслуживания, отдела поставок, 
финансовых и экономических служб руководствуются в своей деятельности в первую 
очередь интересами и ценностями клиента. 
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Рисунок 1. Схема информационных потоков при реализации «4С» модели 

комплекса маркетинга 

Источник: составлено авторами. 
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Рисунок 1. Схема информационных потоков при реализации «4С» модели комплекса маркетинга
Источник: составлено авторами.

комплекс маркетинга на основе модели «4R» для промышленного 
предприятия

Комплекс действий по инструментам модели «4R» на основе системы маркетинго-
вой информации, собранной в результате организации информационных потоков по 
предложенной схеме, разработан для российской компании – производителя профиля 
из поливинилхлорида (ПВХ) ООО «Адепласт». 

Основными потребителями ПВХ профиля являются компании – производители 
оконных конструкций, работающие на рынке индивидуального потребителя. Объемы 
потребления профиля данными компаниями зависят от темпов строительства жилья 
и процента остекления существующего фонда недвижимости. Начиная с 2014 г. на 
рынке оконных конструкций наблюдается четкая тенденция к сокращению, в 2014 г. объ-
емы рынка составляли 46,8 млн м. кв., в 2015 г. – 40 млн м кв., в 2016 г. – 32 млн м кв. 
По оценке агентства «О.К.Н.А Маркетинг», 2017 год принес определенную стабиль-
ность в связи с замедлением инфляции, доступности кредитов, поддержки государ-
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ством программ ипотечного кредитования, индексации пенсий и разовых пенсион-
ных выплат. Оптимистическим прогнозом является итоговый рост рынка на 5 %. По 
результатам исследований рынка 2017 г. выявлены новые тенденции: увеличивается 
количество потребителей, готовых платить за известность марки ПВХ профиля, а 
также за качественные окна, произведенные с использованием новых технологий. 
Также в 2017 г. увеличилась доля потребителей, меняющих окна в новостройках из-за 
низкого качества. По итогам 2016 г. доля потребления окон в сегменте «новое строи-
тельство» составила 20 %, а в сегменте «переостекление зданий» – 80 % [9]. 

В данных условиях компаниям – производителям ПВХ профиля необходимо 
повышать эффективность управления, разрабатывать комплекс действий по всем 
инструментам маркетинга взаимоотношений, опираясь на всесторонний анализ мар-
кетинговой информации. Знания особенностей каждого клиента и его потребностей 
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Рисунок 2. Схема информационных потоков при реализации «4R» модели комплекса маркетинга
Источник: составлено авторами.
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позволяют оптимизировать затраты на продажи и маркетинг и получить максималь-
ную отдачу от налаживания эффективного коммуникационного взаимодействия с 
потребителями.  

Доля целевого сегмента компании ООО «Адепласт» «Крупные потребители» 
составляет 26 %, при этом они обеспечивают 84 % объема продаж компании и харак-
теризуются узким спросом, представляющим 1-2 ассортиментных товарных группы. 
Обозначим ключевые маркетинговые решения производителя ПВХ профиля, разра-
ботанные с учетом рыночных тенденций и на основе информационных потоков по 
каждому инструменту модели «4R». 

Relation. Для формирования отношений между предприятием и его потребителями 
необходимо:

 детальное и регулярное изучение желаний клиентов целевого сегмента;
 проведение маркетинговых исследований рынка;
 сбор информации о руководстве и лицах, принимающих решение о закупке 

компаний – клиентов целевого сегмента;
 увеличение объемов выпуска востребованного ассортимента;
 рассмотрение возможности приостановки производства ряда ассортиментных 

групп; 
 поддержание высокого уровня качества, совершенствование свойств продук-

ции востребованных ассортиментных групп;
 поддержка постоянных складских запасов востребованного ассортимента;
 производство продукции по индивидуальным заказам крупных потребителей;
 разработки для них улучшенной потребительской стоимости.
Retrenchment.  С целью сближения предприятия с потребителем, создания удоб-

ства потребления предлагается:
 анализировать уровень текущей платежеспособности потребителей;
 проводить регулярный мониторинг и анализ цен конкурентов;
 разработать гибкие условия оплаты, организацию расчетов онлайн;
 выполнение индивидуальных заказов крупных клиентов;
 снижение цен при условии поставок более дешевого сырья;
 организации своевременных поставок продукции.
3. Relevance. С целью формирования ценности бренда и мотивации для приобрете-

ния продукции компании необходимо:
 создать возможности своевременной технической поддержки потребителей, 

организовывать консультации технических специалистов;
 поддерживать соответствие продукции производителя новейшим стандартам и 

регулярно информировать об этом потребителя;
 предоставлять техническую информацию о продукции;
 проводить регулярный мониторинг технологий, используемых конкурентами;
 перераспределить персональных менеджеров с «мелких» потребителей на 

«крупных»;
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 разработать программы лояльности для крупных клиентов;
 построить грамотную мотивационную политику персонала.
4. Reward. Работая в направлении формирования вознаграждения клиентов как 

долгосрочного удовлетворения их предпочтений и потребностей важно наладить 
эффективный информационно-коммуникационный процесс, который выражается в:

 ведении баз данных клиентов;
 организации обратной связи, работы с жалобами, рекламациями, рекомендаци-

ями;
 анализе удовлетворенности потребителей;
 личных коммуникациях между сотрудниками, руководством компании – про-

изводителя ПВХ профиля и компаний-потребителей;
 активизации рекламной деятельности, рекламной поддержке потребителей;
 ведении и обновлении корпоративного сайта;
 создании интернет магазина готовой продукции;
 организации заказов онлайн;
 поздравлении потребителей с праздниками, приглашении на корпоративные 

мероприятия;
 оценке эффективности взаимодействия с клиентами целевого сегмента.
Большие объемы потребления узкого ассортимента в данном сегменте являются 

основанием для рассмотрения вопроса об остановке производства ряда ассортимент-
ных групп. Перераспределение персональных менеджеров-продавцов с индивиду-
альной работы с клиентами нецелевых сегментов «средние» и «мелкие» покупатели 
на сегмент «крупные покупатели» позволит сократить затраты на персонал и повы-
сить эффективность его взаимодействия с крупными корпоративными клиентами. 
Построение дальнейшего взаимодействия на принципах маркетинга взаимоотноше-
ний позволит сосредоточиться на технических требованиях крупных корпоративных 
клиентов, совершенствовать технические и потребительские свойства продукции. 
Важно для целевого сегмента гарантировать наличие продукции на складе и быструю 
ее доставку, выстроить систему личных взаимоотношений, что значительно повы-
сит уровень конкурентоспособности компании и лояльность крупных потребите-
лей, будет являться основой для долгосрочного сотрудничества с ними. Дальнейшей 
задачей руководства компании является обеспечение наполнения информацией всех 
инструментов разработанного комплекса маркетинга для их успешной реализации. 

заключение
Эффективное информационное обеспечение управления маркетингом взаимо-

отношений позволит поддерживать долгосрочные отношения с партнерами за счет 
создания и поддержания тесной релевантности между предприятием и клиентами, 
исполнения обязательств перед ними, создания взаимной ценности, что в итоге ведет 
к получению значительных преимуществ на промышленном рынке с высоким уровнем 
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конкуренции. Необходимо создавать специализированные базы данных информации, 
адаптированные под потребительские предпочтения, специфику производственного 
процесса компании-производителя и потребителей и свойства товаров производст-
венно-технического назначения.
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