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Аннотация

Статья посвящена вопросам маркетинга 
взаимоотношений на промышленном рынке. 
Рассматривается определение маркетинга взаи-
моотношений, предложена классификация мар-
кетинга взаимоотношений североамериканской, 
североевропейской и британской научных школ. 
Представлены ключевые особенности маркетин-
га взаимоотношений на промышленном рынке  
в российской практике.

JEL classification

M31

В современных рыночных условиях, 
где активными темпами распро-

страняется глобализация, развиваются 
информационные технологии, совер-
шенствуются производственные про-
цессы, конкуренция на промышленных 
рынках становится все жестче. В данных 
условиях успех промышленной компа-
нии и результат ее деятельности во мно-
гом зависит от эффективности ее сотруд-
ничества с партнерами. Следовательно, 
пересмотр основных маркетинговых 
концепций и разработка новых подхо-
дов, ориентированных на построение и 
поддержание долгосрочных взаимовы-
годных отношений с партнерами, явля-
ются востребованными и целесообраз-
ными. Учитывая данный факт, концепция 
маркетинга взаимоотношений, зародив-
шаяся в 1980-х годах и основанная на 
признании большой важности взаимоот-
ношений с партнерами, в настоящее вре-
мя является одним из наиболее обсужда-
емых направлений развития маркетинга.

До недавнего времени в России боль-
шинство промышленных компаний не 
придавали большого значения взаимо-
отношениям с партнерами, их совершен-
ствованию и управлению ими. Однако по 
мере усиления конкурентной борьбы на 
внутреннем и мировом рынках приори-
теты в маркетинговых стратегиях смеща-
ются и у российских компаний: вместо 
стратегий, направленных на выживание, 
все активнее внедряются стратегии, на-
правленные на развитие. Базой для дан-
ных изменений является успешный за-
рубежный опыт, однако его необходимо 
грамотно адаптировать, поскольку ввиду 
национальных особенностей процессу 
построения и управления взаимоотно-
шениями на российском промышленном 
рынке присуще множество особенно-
стей, которые следует детально изучать.

Ключевой фактор успеха компании 
на промышленном рынке  – надежность 
и эффективность взаимоотношений с по-
ставщиками, поскольку именно от этого 
зависит, какую продукцию компания 
представит на рынке, по какой цене и 
в каком количестве. В связи с этим ком-

плексный анализ взаимоотношений с по-
ставщиками и поиск путей их улучшения 
важны и актуальны.

В конце XX века стало очевидным, что 
традиционный маркетинг, базирующий-
ся на элементах маркетинг-микс и на кра-
ткосрочных отношениях, не позволяет 
эффективно развивать сотрудничество.  
В связи с этим маркетинг расширяет свои 
функции, и помимо функций исследо-
вания, планирования, стимулирования 
сбыта и распределения, возникает функ-
ция взаимодействия [10. С. 112].

Большое влияние на формирование 
новых функций маркетинга оказала ак-
тивная глобализация рынков, которая, 
с одной стороны, привела к появлению 
новых форм кооперации, а с другой –  
к агрессивной конкуренции [11. С. 132]. 
Последнее вынуждало предприятия 
переходить от конкурентных отношений 
продавца с покупателем и другими кон-
тактными аудиториями к более тесному, 
мирному и компромиссному сотрудни-
честву.

Стандартизация производства и ак-
тивное развитие сферы услуг также стали 
важными причинами развития маркетин-
га взаимоотношений. Во второй полови-
не прошлого века продукция становится 
все более стандартизированной, а услуги 
– единообразными, что ведет к исполь-
зованию схожих маркетинговых реше-
ний [1. С. 196]. В такой ситуации основной 
возможностью получения конкурентных 
преимуществ становится формирование 
личных долгосрочных отношений с кли-
ентами и партнерами.

В научной литературе существует 
множество публикаций на тему марке-
тинга взаимоотношений, однако сущ-
ность нового подхода остается не до 
конца изученной и требует дальнейшего 
осмысления и систематизации. Так, на-
пример, в научных работах различных 
ученых невозможно встретить единое 
определение маркетинга взаимоотно-
шений, позволяющее досконально по-
нять отличия отношенческого подхода 
в маркетинге от основ традиционного 
маркетинга.
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Summary

The article is devoted to the issues of relation-
ship marketing in the industrial market. The authors 
consider the definition of relationship marketing, 
propose a classification of relationship marketing of 
North American, North European and British scien-
tific schools. The key features of relationship mar-
keting in the industrial market in Russian practice 
are discussed.

JEL classification

M31

Все многообразие определений 
маркетинга взаимоотношений можно 
разделить на две большие группы: опре-
деления в широком смысле, что подразу-
мевает весь спектр отношений компании 
с партнерами (клиентами, поставщиками, 
дистрибьюторами, государственными 
органами, конкурентами и пр.), и опре-
деления в узком смысле, которые харак-
теризуют дуальные взаимоотношения 
компании-поставщика с потребителями. 
Основные определения ведущих ученых 
в широком и узком смыслах представле-
ны в табл. 1.

Как видно из данных табл. 1, опреде-
ления сильно разнятся и рассматривают 
маркетинг взаимоотношений под самы-
ми разными углами, начиная с позиции 
совместных действий и создания общей 
ценности и заканчивая формировани-
ем баз данных и укреплением торговой 
марки. 

Несмотря на многообразие толко-
ваний маркетинга взаимоотношений, 
одним из наиболее цитируемых в науч-
ной литературе является определение, 
предложенное Р. Морганом и Ш. Хантом, 
на основании чего можно заключить, что 
большинство исследователей в области 
маркетинга взаимоотношений поддер-
живают точку зрения этих авторов, рас-
сматривая весь спектр отношений ком-
пании с партнерами в рамках общей сети.

В середине 1990-х годов А. Палмер 
предложил классифицировать исследо-
вания в области маркетинга взаимоотно-
шений по трем направлениям [3. С. 8]:

l тактическое направление. Оно 
предполагает использование маркетин-
га взаимоотношений как инструмента 
продвижения; 

l стратегическое направление. В рам
ках данного направления поддержание 
и развитие отношений зависят от эффек-
тивности использования юридических, 
географических и прочих факторов;

l философское направление. Оно ох-
ватывает в целом ориентацию маркетин-
говой стратегии компании. 

Для понимания сущности маркетинга 
взаимоотношений обратимся к работам 
авторитетных научных школ, представи-

тели которых внесли большой вклад в 
развитие концепции и продолжают ис-
следования в данной области.

На рисунке системно представлены 
основные научные классификации видов 
межфирменных взаимоотношений круп-
нейших научных школ (североамерикан-
ской, североевропейской и британской).

Таким образом, можно сделать вывод, 
что в современной научной литературе 
изучению понятия «маркетинг взаимоот-
ношений» уделяется большое внимание. 
В то же время нет единства в подходах к 
его пониманию: понятие рассматрива-
ется либо в широком смысле – как сово-
купность отношений со всем спектром 
партнеров, либо в узком, подразумевая 
дуальные отношения. Сущность понятия 
«маркетинг взаимоотношений» в полной 
мере раскрывается через его структу-
ру, где ключевые роли играют культура 
и ценности компании, стратегия, люди, 
знания и технологии. Комплексная рабо-
та над этими составляющими позволяет 
наилучшим образом инициировать и раз-
вивать взаимоотношения с партнерами.

Повышение требований покупателей 
к качеству и разнообразию производи-
мой продукции, ужесточение конкурен-
ции на промышленных рынках обуслов-
ливают рост интереса компаний к новым 
возможностям повышения своей конку-
рентоспособности на внутреннем и внеш-
нем рынках [9]. Однако классическую 
концепцию маркетинга, базирующуюся 
на принципах функционирования потре-
бительских рынков, не удается успешно 
спроецировать на промышленные рынки. 
Так, под промышленным маркетингом Ф. 
Уэбстер понимает «продажу товаров или 
услуг промышленным клиентам, к кото-
рым относятся компании-производители, 
правительственные учреждения, комму-
нальные предприятия, медицинские и 
образовательные учреждения, оптовые и 
розничные продавцы и др.» [4]. Цель при-
обретения товаров на промышленном 
рынке – использование в производстве 
либо дальнейшая перепродажа. Потреби-
тельский же рынок основан на продажах 
домашним хозяйствам товаров и услуг 
для собственного потребления. Учитывая 
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Автор, год Определение

В широком смысле

Гренрус К., 
1990

Задача маркетинга заключается в  установлении, поддержании и разви-
тии взаимоотношения с потребителями и другими партнерами с целью 
достижения общих целей и извлечения прибыли

Акрол Р.С.,
Котлер Ф., 
1999

Практика долгосрочного  взаимовыгодного сотрудничества с ключевы-
ми партнерами компании (потребителями, поставщиками, дистрибьюто-
рами), ориентированная на  установление длительных привилегирован-
ных взаимосвязей

Парватияр А., 
Шет Дж.Н.,  
2000

Постоянные совместные действия и программы с посредниками  
и конечными потребителями, направленные на создание и развитие  
совместной экономической выгоды при снижении издержек

Морган Р.М., 
Хант Ш.Д., 2004

Все маркетинговые действия, направленные на установление, разви-
тие и поддержание успешных отношенческих обменов

Третьяк О.А., 
2006

Целенаправленное создание и поддержание долгосрочных, выгодных 
для всех заинтересованных групп (потребителей, поставщиков и др.) 
связей в целях устойчивого ведения бизнеса и  создания конкурентных 
преимуществ

В узком смысле

Маккенна Р., 
1991

Усиление важности потребителя и переход от манипуляций им к форми-
рованию потребительской заинтересованности (коммуникации, обмен 
знаниями, опытом и пр.)

Бьекерт Дж., 
1992

Маркетинг баз данных с акцентом на аспекты продвижения, связанных 
только с поддержкой баз данных

Дойль С., 
Рот Г., 1992

«Завоевание» бизнес-потребителя за счет развития доверия в течение 
длительного периода времени

Пеппер Д., 
Роджерс М., 1993

Фокус на индивидуальный маркетинг, предполагающий создание баз 
данных для построения долгосрочных отношений с клиентом

Портер М., 1993 Процесс, в котором покупатель и продавец организуют эффективные, 
комфортные, вдохновляющие и этические взаимоотношения; личные, 
профессиональные и выгодные взаимоотношения для обеих сторон

Гуммессон Э., 
1994

Маркетинг, основанный на взаимоотношениях, сетях и взаимодей-
ствии, ориентирован на долгосрочные взаимовыгодные отношения  
с отдельными потребителями; ценность создается участниками отноше-
ний совместно

Гордон И., 1998 Непрерывный процесс определения и создания ценностей с покупате-
лями, а также совместного получения и распределения выгоды между 
участниками взаимодействия

Брюн М. Все действия, направленные на анализ, планирование, реализацию  
и контроль мер, которые вызывают, стабилизируют, усиливают и воз-
обновляют деловые отношения с заинтересованными сторонами компа-
нии, главным образом с потребителями, а также на создание взаимной 
ценности в процессе этих отношений

Келлер К. Маркетинг взаимоотношений – устойчивая бизнес-стратегия, ядром 
которой является клиентоориентированный подход

Темпорал П., 
Тротт М.

Маркетинг взаимоотношений – создание сильной торговой марки

Составлено по [2; 5–7].

Таблица 1 – Определения маркетинга взаимоотношений в широком и узком смыслах*

данное важное отличие промышленного 
рынка от потребительского, необходим 
пересмотр традиционных маркетинговых 
концепций и разработка маркетинговой 
системы, в рамках которой можно рас-
сматривать взаимодействия между субъ-
ектами промышленного, или business-to-
business, рынка. В свою очередь, грамотно 
внедрить систему взаимоотношений на 
промышленном рынке поможет знание 
особенностей этого рынка и специфики 
взаимодействия между его участниками.

Ключевыми особенностями промыш-
ленного рынка, определяющими специ-
фику межфирменных взаимоотношений, 
являются:

l ограниченное число поставщиков 
(компании на промышленном рынке со-
трудничают с ограниченным числом пар-
тнеров, как известно, рынок поставщиков 
относят к рынку «малых количеств» [8]);

l сильная зависимость от партнеров 
(количественные ограничения предо-
пределяют детальное изучение партне-
ров и высокую степень индивидуализа-
ции отношений с ними);

l стратегическая ориентация (боль-
шинство участников промышленного 
рынка нацелены не на получение разо-
вой выгоды, а на обеспечение стабиль-
ных источников поступления товара);
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10. Сонина Т.Е. Маркетинг взаимоотно-
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Внутренний рынок

Классические 
рыночные взаимоотношения

Отношения с поставщиками Отношения внутри компанииОтношения с потребителямиГоризонтальные отношения

Специальные
рыночные взаимоотношения

Референтный рынок

Рынок влияния

Рынок отношений найма

Рынок поставщиков

Мегавзаимоотношения

Рынок потребителей

Нановзаимоотношения

С поставщиками 
компонентов

С конечными 
потребителями

Между функциональными 
подразделениями

Стратегические альянсы
конкурентов

Между компанией 
и сотрудниками

Отношения 
с некоммерческими 

организациями

Отношения 
с правительственными 

структурами

Между филиалами

С поставщиками 
услуг

С посредниками

Британская школа:
модель «6 рынков»

Североевропейская школа:
модель «30R»

Североамериканская школа:
с точки зрения центральной компании

Научные классификации видов межфирменных взаимоотношений*

* Составлено по [5; 6].

l  географическая концентрация 
(промышленные предприятия, как пра-
вило, довольно тесно расположены, на-
пример, вблизи добычи сырья, концен-
трации трудовых ресурсов и пр.);

l масштабность сделок (на про-
мышленном рынке сделок, как правило, 
меньше, но они значительно крупнее, 
чем на потребительском);

l сложность процесса закупки (на 
промышленном рынке закупка – это 
сложный, длительный и многоступенча-
тый процесс, в котором участвует множе-
ство людей из самых разных подразделе-
ний, начиная маркетингом, заканчивая 
финансами и логистикой);

l высокий уровень компетенции по-
требителей (потребители хорошо знако-
мы с конъюнктурой рынка, прекрасно 
разбираются в вопросах качества и не-
обходимых характеристиках);

l активность потребителей в выборе 
поставщика (на промышленном рынке 
потребители активны в выборе, но кон-
сервативны в смене поставщика).

Для более четкого понимания специ
фики маркетинга взаимоотношений на 
промышленном рынке рассмотрим их 
особенности (табл. 2).

В транзакционную эру отношения с 
поставщиками носили рутинный харак-
тер, и управление ими осуществлялось 
лишь на операционном уровне. Однако 

в конце 1980-х годов отношения стали 
трансформироваться в целую систему, 
охватывающую весь комплекс взаимо
связей между компанией и поставщи-
ками: установление, поддержание и 
развитие отношений (SRM – Supplier 
Relationship Management). Таким обра-
зом, управление взаимоотношениями 
переросло в стратегическую функцию 
компании, и в настоящее время во мно-
гих компаниях решения о выборе по-
ставщиков, развитии с ними отношений 
являются сферой ответственности выс-
шего руководства. Дальнейшее разви-
тие взаимоотношений с поставщиками 
видится в формировании новых моделей 
управления взаимоотношениями в цепи 
поставки продукта от производителя к 
конечному потребителю (SCM – Supply 
Chain Management). Эта система охваты-
вает уже всю цепочку создания ценно-
сти, включая конечного потребителя.

Таким образом, на первом уровне, 
реагируя только на сигналы рынка, ком-
пания использует транзакционные подхо-
ды. На втором уровне компания устанав-
ливает тесные долгосрочные отношения 
с потребителем и переходит к маркетингу 
взаимоотношений. На третьем уровне 
компания в долгосрочной перспективе 
формирует отношения не только с по-
требителями, с потребителями потреби-
телей, посредниками и прочими, но и с 

поставщиками, поставщиками поставщи-
ков и так далее по цепочке. Отношения 
на третьем уровне предполагают, что ко-
нечных потребителей возможно макси-
мально полно удовлетворить только в том 
случае, если маркетинговая деятельность 
компании является неразрывной цепоч-
кой тесных взаимоотношений со всеми 
звеньями так называемой центральной 
компании, со всеми поставщиками, всеми 
потребителями.

В России процесс развития взаимо-
отношений промышленных компаний с 
поставщиками имеет ряд особенностей:

1) рыночная сила поставщиков зна-
чительно превышает рыночную силу по-
купателей. Так, согласно исследованию 
Ю.Ф. Поповой и О.Ю. Соренсена, боль-
шинство промышленных компаний нега-
тивно относится к необходимости смены 
поставщика основных ресурсов;

2) существует отраслевая специфика 
развития межфирменных отношений с 
определенными категориями промыш-
ленных компаний;

3) российские поставщики не всегда 
готовы адаптироваться к потребностям 
компании-покупателя;

4) имеются различия в подходе к 
управлению взаимоотношениями в ком-
паниях сферы промышленных услуг и 
производственных компаниях. Послед-
ние на передний план ставят такие фак-
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Особенность Описание

Определение товара Рассматривается в широком смысле и включает со-
путствующие услуги.

К товару предъявляются четкие, порой специальные 
и уникальные требования.

Большое значение придается качеству, техническим 
характеристикам товара, возможностям гарантийного 
обслуживания и пр.

Характеристика покупателя Юридические лица:
компания, приобретающая продукцию или матери-

алы для дальнейшего собственного производства; 
компания, приобретающая продукцию для дальней-

шей перепродажи.
Ключевые  покупатели имеют большое значение для 

поставщика, так как объемы их закупок определяют 
объемы продаж поставщика

Характеристика продавца Юридические лица:
компания, являющаяся непосредственным произ-

водителем товара/услуги;
компания, являющаяся перепродавцом продукции 

или услуг компании-производителя.
Большая концентрация поставщиков вблизи источни-

ков сырья или трудовых ресурсов.
Основные поставщики имеют большое значение для 

покупателя, так как от качества их продукции и регуляр-
ности поставок во многом зависят стабильность произ-
водства или продаж

Принятие решения о покупке Принятие решения является рациональным, как пра-
вило, в нем участвуют несколько людей. Закупщики 
часто опираются на четкие технические требования, 
особенности и потребности производства, профессио-
нальную компетентность специалистов

Стабильность рынка Нестабилен в связи с постоянными изменениями тех-
ники и технологий

Формирование предложения Спрос формирует предложение в ходе непосред-
ственного общения с покупателем.

Спрос зачастую малоэластичен по цене (если нет за-
мещающих товаров, высоки издержки переключения 
и конечный потребитель не очень реагирует на цену).

Спрос чувствителен к изменениям внешней среды

Характер взаимоотношений Ориентация на долгосрочное сотрудничество.
Регулярное получение сведений о деятельности парт

неров, их успехах на рынке. 
Взаимодействие между поставщиком и покупателем 

на различных уровнях: от изучения рынка поставщи-
ком и производства изделий до физического распреде-
ления и НИОКР, что позволяет аккумулировать ресур-
сы, объединять действия партнеров в единое целое.

Формирование сетевого взаимодействия

Особенности маркетинга Персонализированный маркетинг. Акцент на взаи
модействиях между цепочками создания ценности  
и внутри цепочек

* Составлено по [3; 5; 6; 9].

Таблица 2 – Особенности межфирменных взаимоотношений на промышленном рынке*

торы, как технология, производственные 
мощности, инновации, качество и затра-
ты, которые и определяют позицию ком-
пании в глазах потребителей и конкурен-
тов, но уделяют при этом незначительное 
внимание стратегии управления взаимо-
отношениями. 

Таким образом, по результатам про-
веденного анализа особенностей марке-
тинга взаимоотношений с поставщиками 
на промышленном рынке, можно отме-

тить, что в процессе построения взаи-
моотношений стоит учитывать сильную 
географическую концентрацию постав-
щиков, их большую рыночную силу вви-
ду ограниченного количества, а также 
высокий уровень компетенции покупа-
телей. Указанные особенности создают 
специфические условия для взаимодей-
ствия между партнерами и требуют все-
стороннего изучения. 


