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РАЗВИТИЕ И ПРИМЕНЕНИЕ КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГА 
ВЗАИМООТНОШЕНИЙ НА ПРОМЫШЛЕННОМ РЫНКЕ 1

Л. М. Капустина, Н. Б. Изакова

Изменения рыночной среды ставят перед управлением маркетинговой деятельностью промыш-
ленных предприятий задачи наиболее эффективного взаимодействия с потребителем, решение ко-
торых, по мнению авторов, возможно при реализации концепции маркетинга взаимоотношений. 
Несмотря на то, что процесс построения и развития отношений с клиентами является объектом 
исследования уже многие десятилетия, маркетинг взаимоотношений пока остается одним из наи-
менее понятных и изученных вопросов в теории маркетинга. В этой связи целью настоящей работы 
является исследование эволюции концепции маркетинга взаимоотношений, выделение характери-
стик маркетинга на промышленном рынке, специфики деловых взаимоотношений, отличных от 
взаимоотношений на рынке индивидуального потребителя, которые позволят разработать эф-
фективную стратегию управления взаимоотношениями с ключевыми потребителями промышлен-
ного предприятия. Авторы анализируют модели комплекса маркетинга «4С» и «4R», как наиболее 
адекватные для выстраивания долгосрочных отношений с потребителями, и предлагают алго-
ритм управления взаимоотношениями с корпоративными клиентами на промышленном рынке. 
Авторский подход к управлению взаимоотношениями с потребителями на промышленном рынке 
апробирован на предприятии — производителе профильно-погонажных изделий из поливинилхло-
рида в Свердловской области.

Ключевые слова: парадигма маркетинга, маркетинг взаимоотношений, промышленный рынок, управление отноше-
ниями с потребителем, модель «4С», комплекс маркетинга «4R»

Введение
Процесс построения и развития отношений 

с клиентами является объектом исследования 
многие десятилетия. Но, несмотря на это, мар-
кетинг взаимоотношений пока остается одним 
из наименее понятных и изученных вопро-
сов в теории маркетинга. Теория маркетинга 
взаимоотношений стала всемирно признан-
ной в 1990-х годах (Э. Гуммессон, Р. Морган, 
Ш. Хант), охватывает широкий круг марке-
тинговых проблем (см.: [36, с. 21]), получила 
определение «новой» концепции [18, с. 237]. 
Маркетинг взаимоотношений в научной ли-
тературе преимущественно представлен как 
новая маркетинговая парадигма, основанная 
не на транзакционных понятиях, а на ценно-
стях отношений [29, с. 3–12]. Большинство ис-
следователей также сходятся во мнении, что 
новая теория основана на сдвиге от кратко-
срочных сделок (традиционный маркетинг) 
к долгосрочным отношениям [33, с. 50–52]. 
Однако вопрос о том, считать маркетинг вза-
имоотношений очередной концепцией или 
новой парадигмой в теории маркетинга, оста-
ется дискуссионным и до настоящего времени 
нерешенным. Согласно традиционной теории 

1	© Капустина Л. М., Изакова Н. Б. Текст. 2018.
В подготовке статьи участвовала Дудкина О. А.

маркетинга, оформившейся к середине 1950-х 
годов, компания ориентирована на удовлетво-
рение потребностей целевого рынка, для чего 
используются четыре «координаты» маркетин-
гового планирования (комплекс «4P», или мар-
кетинг-микс). Компоненты маркетинг-микса 
включают четыре элемента: продукт, цена, ме-
сто, продвижение. Маркетинг отношений на-
правлен в первую очередь на создание отноше-
ний с клиентом с целью удовлетворения и со-
хранения существующих клиентов, в то время 
как транзакционный маркетинг нацелен на 
увеличение продаж и поиски нового клиента 
[43, с. 22]. Поэтому согласно теории маркетинга 
взаимоотношений, успех заключается не в ис-
пользовании элементов маркетингового ком-
плекса, а в создании долгосрочных отношений 
между покупателем и продавцом [24, с. 32].

Ряд ученых указывают на ограничен-
ность маркетингового комплекса 4Р. Так, 
М. Зинельдин отмечает, что традиционная мар-
кетинговая теория не может быть применена в 
секторе услуг [45, c. 435]. М. Рафик и П. Ахмед 
утверждают, что неприменимость традицион-
ной теории маркетинга к сфере услуг может 
быть расширена и на промышленный марке-
тинг [38, с. 21]. Они аргументируют это тем, что 
комплекс 4Р не учитывает важности построе-
ния долгосрочных отношений между покупа-



241Л. М. Капустина, Н. Б. Изакова
Ж

У
Р

Н
А

Л
 Э

К
О

Н
О

М
И

Ч
ЕС

К
О

Й
 Т

ЕО
Р

И
И

 Т. 15, №
2, 2018

телем и продавцом на промышленном рынке. 
Следовательно, маркетинг отношений сдвинул 
привычные рамки традиционной теории мар-
кетинга. Ф. Котлер определил зоны примене-
ния разных концепций, отметив, что транзак-
ционный маркетинг является более полезным 
в тех случаях, когда клиент ориентирован на 
краткосрочный контакт и легко переключа-
ется с одного поставщика на другого, не неся 
при этом никаких убытков. Маркетинг отно-
шений, в свою очередь, может окупиться, если 
клиенты настроены на долгосрочную перспек-
тиву отношений и при этом стоимость смены 
поставщика или партнера высока. В этом слу-
чае обслуживающие организации стремятся 
построить долгосрочные отношения со своими 
клиентами [33, с. 50–52].

Р. Морган и Ш. Хант [34, с. 31] утверждают, 
что для того, чтобы понять новую парадигму 
маркетинга, необходимо проводить четкое 
различие между дискретной сделкой (четкое 
начало, короткая продолжительность и резкое 
окончание общения) и построением отноше-
ний (сделка, восходящая к ранее достигнутым 
договоренностям, длится дольше и основана 
на текущих взаимоотношениях). Э. Гуммессон 
подчеркнул, что маркетинг-микс и его 4P не 
бесполезны и всегда будут необходимы, од-
нако, они стали менее существенными в ча-
сти построения долгосрочных отношений [30, 
c. 12]. Д. Боуэн и Дж. Х. Шумейхер также ак-
центировали внимание на том, что маркетинг 
отношений означает восприятие клиента как 
партнера, и это процесс, который заметно от-
личается от традиционного маркетинга, ос-
нованного на обмене [19, с. 18]. В связи с этим 
новая концепция нацелена на повышение 
значимости удержания действующих партне-
ров [29, c. 350]. Эту точку зрения разделяет 
Р. Беннетт, считая, что маркетинг отношений 
ставит своей целью установление долгосроч-
ных, доверительных, устойчивых отношений, 
характеризующихся открытостью, подлинным 
приоритетом клиента, принципами честного 
ведения бизнеса и готовностью пожертвовать 
краткосрочными выгодами для долгосроч-
ных преимуществ [17, с. 427]. Ф. Котлер пишет: 
«маркетинг взаимоотношений — это практика 
построения долгосрочных взаимовыгодных 
отношений с ключевыми партнерами, взаимо-
действующими на рынке: потребителями, по-
ставщиками, дистрибьюторами в целях уста-
новления длительных привилегированных от-
ношений» [33, с. 96].

Таким образом, большинство ученых при-
держиваются позиции, что маркетинг отноше-

ний ориентирован на достижение долгосроч-
ных отношений [33, c. 272–288]. Также ряд ав-
торов обращают внимание на необходимость 
перестройки организационной системы ком-
пании в условиях ориентации на долгосрочное 
сотрудничество с клиентами.

Цель нашего исследования — определить 
подходы к управлению маркетингом взаимо-
отношений на промышленном рынке, учиты-
вая особенности, принципы и специфику при-
менения концепции маркетинга взаимоотно-
шений.

 Для достижения поставленной цели авто-
рами предложен алгоритм управления отно-
шениями с клиентами промышленного пред-
приятия, который апробирован в ООО «Аде- 
пласт» — производителе широкого ассорти-
мента профильно-погонажных изделий из по-
ливинилхлорида (ПВХ) в Уральском регионе.

Маркетинг взаимоотношений: парадигма или 
новая концепция в теории маркетинга?

Понятие «парадигма» в философии науки 
введено Г. Бергманом и было широко распро-
странено американским физиком Т. Куном для 
обозначения определенного способа понима-
ния, трактовки предмета, явления, процесса. 
Концепция употребляется для обозначения ве-
дущего замысла, конструктивного принципа в 
научной деятельности 1. В связи с вышесказан-
ным, мы разделяем точку зрения К. Грёнрооса 
[27, c. 42] и Ф. Вебстера [44, c. 1–17], которые 
определяют маркетинг отношений как ре-
зультат эволюции маркетинга и следующую 
концепцию после социально ориентирован-
ного маркетинга. Ф. Котлер, Х. Картаджайя, 
И. Сетиаван в книге «Маркетинг 3,0: от продук-
тов к потребителям и далее — к человеческой 
душе» оперируют понятием «концепция» и 
считают, что современная маркетинговая кон-
цепция включает 4Р, управление потребителем 
посредством сегментирования и позициони-
рования, создание бренда. В будущем марке-
тинг будет эволюционировать к концепции со-
вместного творчества производителя и потре-
бителя, содействия сообществам потребителей 
и продвижения брендов, которым покупатели 
доверяют [6, с. 55]. Следовательно, маркетинг 
взаимоотношений можно рассматривать как 
новую концепцию управления маркетингом на 
основе построения долгосрочных, взаимовы-
годных отношений с ключевыми партнерами 
организации: клиентами, поставщиками, дис-

1	Философская энциклопедия [Электронный ресурс]. URL: 
https://dic.academic.ru/dic.nsf/enc_philosophy.
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взаимоотношений — это создание сильной тор-
говой марки путем правильного сочетания ор-
ганизации систем и процессов, что позволяет 
работникам лучше понимать индивидуальных 
покупателей и подстраивать диалог с каждым 
клиентом под его конкретные цели [8, с. 3–25].

К. Грёнроос выделяет несколько основ-
ных особенностей маркетинга отношений [27, 
c. 4–20].

1.	Долгосрочная ориентация.
Маркетинг взаимоотношений включает 

оценку участия в жизни клиентов и учитывает 
изменение роли участия на протяжении ряда 
лет. Э. Гуммессон подчеркивает, что долго-
срочное сотрудничество и обоюдный выигрыш 
являются ключом маркетинга отношений [31, 
с. 54]. Это означает, что следует рассматри-
вать поставщика, клиента и других участников 
сделки в качестве партнеров, а не противопо-
ложных сторон. Эта точка зрения способствует 
сотрудничеству и созданию взаимной ценно-
сти.

2.	Обязательства и выполнение обещаний.
Маркетинг взаимоотношений предпола-

гает отказ заказчика от других поставщиков, а 
также взаимный обмен информацией. Это го-
ворит о том, что должно быть доверие между 
сторонами, что каждая сторона верит в обе-
щание другой держать свое слово и выполнить 
обязательства; а также, что отношения на-
столько ценны, что оправдывают вложения и 
обязательства. Отношения доверия и привер-
женности особенно важны. Сотрудничество 
является результатом единых действий заказ-
чика и поставщика для достижения общих же-
лаемых целей [21, с. 10]. Маркетинг взаимоот-
ношений позволяет создать дополнительную 
ценность для потребителя через использова-
ние индивидуальных связей и коммуникаций, 
дополнительных услуг, специализированных 
продуктов и специальных предложений.

3.	Доля клиентов, не доля рынка.
Маркетинг взаимоотношений смещает ак-

цент с получения доли рынка и поощрения 
своих сотрудников за привлечение нового биз-
неса на удержание клиентов. Согласно концеп-
ции стоит сконцентрироваться на получении 
большей доли их «кошелька», продавая больше 
того же товара одному клиенту или совершая 
кросс-продажи ему же. Это очень важное изме-
нение, потому что традиционный маркетинг 
делает акцент на долю рынка. Концентрация 
на показателе «доля одного клиента» подра-
зумевает долгосрочную ориентацию. Согласно 
Д. Пепперсу и М. Роджерсу, этот подход подра-

зумевает, что клиент с высоким потенциалом 
рассматривается как личность, чьи потребно-
сти удовлетворяются, и делается попытка убе-
дить его купить больше продуктов компании 
[37, c. 14–18].

4.	Ценность потенциального партнера.
Ценность и длительность являются клю-

чевыми элементами в практике маркетинга 
взаимоотношений. Для поставщиков нецеле-
сообразно инвестировать в долгосрочные от-
ношения со всеми клиентами — не всем кли-
ентам важны такие отношения. Поставщик 
должен определить тех клиентов, которые го-
товы строить долгосрочные отношения с его 
компанией, спрогнозировать срок отношений 
с компанией, а затем рассчитать возможный 
срок жизни будущего партнера, чтобы опреде-
лить именно тех, с кем целесообразно строить 
длительные отношения. Маркетинг взаимо-
отношений стоит денег, и поддержание кли-
ента может быть дорогостоящим процессом, 
поэтому долгосрочные клиенты должны быть 
тщательно проанализированы и отобраны. 
Не существует единой формулы, по которой 
можно рассчитать ценность клиента; поэтому 
каждой компании придется экспериментиро-
вать и совершенствовать методы, которые ис-
пользуются для прогнозирования важности и 
отбора партнеров [34, c. 29].

Таким образом, концепция маркетинга 
взаимоотношений является закономерным 
этапом развития рынка. Ее становление об-
условлено технологическими изменениями, 
ростом сектора услуг, сервисной экономики, 
а также усилением конкуренции. К специфи-
ческим чертам концепции исследователи от-
носят: ориентацию на долгосрочную перспек-
тиву; появление обязательств «на словах», а не 
только «на бумаге»; ориентацию на ценности 
партнера.

По результатам анализа научной литера-
туры можно выделить следующие принципы 
маркетинга взаимоотношений.

1.	Упор на длительные коммуникации в 
противопоставление отдельным сделкам и, как 
следствие, удержание клиентов против их при-
влечения.

2.	Маркетинг взаимоотношений опирается 
на прибыльность от удержания наиболее вы-
годных сегментов потребителей.

3.	Ориентация на качество в большей сте-
пени, чем в традиционной концепции марке-
тинга.

Следует отметить, что в маркетинге взаимо-
отношений применим принцип Парето: «20 % 
покупателей приносят 80 % дохода». Это озна-
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чает, что если компания стремится удовлет-
ворить потребности абсолютно всех клиентов, 
то рискует понести убытки. Важно проводить 
сегментацию потребителей и ориентироваться 
на построение взаимовыгодных отношений с 
целевыми клиентами.

К основным факторам развития марке-
тинга взаимоотношений относят: фактор тех-
нологического развития, комплексное управ-
ление качеством, рост сектора услуг, расшире-
ние прав непосредственных пользователей ус-
луг, усиление конкуренции в отрасли и заботу 
об удержании клиентов.

1.	Технологическое развитие.
Согласно Д. Н. Шетс и А. Парватьяр [41, с.78], 

под влиянием технологической революции ме-
няются характер и деятельность маркетинго-
вых институтов. Нынешнее развитие и внедре-
ние сложных электронных и компьютеризиро-
ванных систем связи упрощают процесс вза-
имодействия потребителя с производителем. 
Производители также становятся все более 
осведомленными о своих потребителях за счет 
доступа к базам данных, которые охватывают 
информацию, касающуюся каждого отдель-
ного потребителя. Это дает им инструменты, с 
помощью которых они могут использовать ин-
дивидуальный маркетинг. В результате функ-
ции, ранее выполняемые посредниками, в 
настоящее время осуществляются либо потре-
бителями, либо производителями. Компании 
строят такие системы, которые позволяют им 
оперативно корректировать все производ-
ственные процессы, поставку и обслуживание 
клиентов, устраняя необходимость в управле-
нии запасами, финансирование и обработку 
заказов через посредников. Кроме того, у по-
требителей становится меньше времени и, та-
ким образом, уменьшается склонность идти в 
магазин за каждой покупкой. Они готовы взять 
на себя некоторые из обязанностей по заказу, 
мерчандайзингу и услугам по использованию 
продукта с небольшой помощью от произво-
дителей.

2.	Комплексное управление качеством.
Еще одной важной движущей силой для 

принятия концепции маркетинга взаимоот-
ношений является тенденция к ориентации 
на качество, которая произвела революцию в 
большинстве отраслей и отразилась на поня-
тиях качества и стоимости. Большинство ком-
паний увидели значимость предложения каче-
ственной продукции и услуг для клиентов по 
самым низким ценам [39]. Компании столкну-
лись с системой комплексного управления ка-
чеством. В результате возникла необходимость 

привлечь поставщиков и заказчиков к реали-
зации программы на всех уровнях производ-
ственной цепочки, чтобы улучшить качество и 
сократить расходы. Это обосновало необходи-
мость тесных взаимоотношений с клиентами, 
поставщиками и другими членами маркетин-
говой инфраструктуры.

3.	Рост сектора услуг.
Третья сила, развивающая понятие марке-

тинг отношений, как пишет Д. Н. Шетс, — это 
рост сектора услуг [40]. Поставщики услуг, как 
правило, участвуют в их производстве и реали-
зации. В такой ситуации растет эмоциональная 
связь между поставщиком услуг и их потреби-
телем, развивается потребность в поддержа-
нии и укреплении отношений. Поэтому оче-
видно, что маркетинг отношений имеет боль-
шое значение в сфере услуг [18, с. 25–38.].

4.	Расширение прав непосредственных 
пользователей услуг.

Еще одним важным фактором, приводя-
щим к быстрому развитию и принятию кон-
цепции маркетинга отношений, как описано 
у Д. Н. Шетса, является расширение прав и 
возможностей людей в результате некоторых 
организационных изменений [41]. По их сло-
вам, эти организационные изменения способ-
ствовали росту маркетинга отношений. Среди 
них наиболее значительным является опреде-
ление роли членов организации. Произошел 
ряд изменений в организационных процессах. 
Теперь компании привлекают сотрудников 
— непосредственных пользователей услуги к 
принятию решений о целесообразности ее ис-
пользования. Ранее эти функции находились в 
ведении департамента закупок как специали-
зированного подразделения. Участие реальных 
пользователей продуктов и услуг сводилось к 
минимуму. Существовало разделение между 
производителем и пользователем. Оно вы-
ражалось в виде посредников, которые часто 
выступали некими «хранителями» традици-
онного уклада и не позволяли увидеть реаль-
ное отношение потребителей к товарам. Везде, 
где происходит изменение роли потребителя, 
строится и прямое взаимодействие, и отноше-
ния сотрудничества между производителями и 
пользователями [41].

5.	Усиление конкуренции и забота об удер-
жании клиентов.

Конкуренция вынуждает маркетологов ду-
мать об удержании клиентов. Как показывают 
исследования, удержание действующих клиен-
тов обходится дешевле и является более устой-
чивым конкурентным преимуществом, чем 
привлечение новых клиентов. Ф. Вебстер от-
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мечает: «произошло смещение акцента с тран-
сакций на взаимоотношения. Потребители 
становятся партнерами, и компании должны 
принимать на себя долгосрочные обязатель-
ства для достижения сохранения этих взаимо-
отношений с помощью качества, услуг и ин-
новаций» [44, c. 1–17]. В. Цайтамл и М. Битнер 
указывают, что «маркетинг взаимоотношений 
— это философия ведения бизнеса, стратегиче-
ская ориентация, которая фокусируется скорее 
на удержании и «улучшении» текущих потре-
бителей, чем на привлечении новых» (цит. по: 
[45]). М. Кристофер и др. указывают некото-
рые важные различия между транзакционным 
маркетингом и маркетингом взаимоотноше-
ний [22] (табл. 1).

Выделенные нами различия схожи с точкой 
зрения А. Парватьяра и Д. Н. Шетса, которые 
связывают развитие маркетинга отношений с 
процессом уменьшения числа посредников в 
связи с появлением сложных компьютерных 
и телекоммуникационных технологий, всеоб-
щей ориентацией на качество, увеличением 
конкуренции и, как следствие, необходимо-
стью удержания и повышения лояльности кли-
ентов [41].

Применение маркетинга отношений требует 
стратегических организационных изменений 
в деятельности компании.

1.	Акцент на компетенции фирмы как по-
ставщика услуг. Ключевым требованием в 
стратегии маркетинга отношений является 
то, что поставщик знает долгосрочные по-
требности клиентов. Клиенты смотрят не 
только на товары или услуги, они требуют бо-
лее комплексного подхода, включая инфор-
мирование, доставку, обновление, ремонт. 
Конкурировать только в предложении недо-
статочно. Фирмам приходится конкурировать 
по всем направлениям деятельности: очеви-
ден переход от продукта как доминирующего 
элемента предложения к управлению люд-

скими ресурсами, технологией, знаниями и 
временем для фирмы.

2.	Управление фирмой на основе процессного 
подхода. Постоянные отношения с клиентами, 
где для клиентов важно комплексное пред-
ложение, требуют сотрудничества между от-
делами и ведомствами, которые несут ответ-
ственность за различные элементы предложе-
ния. Например, само ядро продукта, реклама 
продукта, доставка продукта, отработка жалоб. 
Вся цепочка деятельности должна быть ско-
ординирована и действовать как один общий 
процесс. 

3.	Развитие партнерских связей и контак-
тов. Маркетинг отношений основывается на 
сотрудничестве с клиентами, другими заинте-
ресованными сторонами и сетевыми партне-
рами. Это означает, что фирмы не будут рас-
сматривать сотрудничество как победу одного 
и проигрыш другого. Наоборот, стороны будут 
работать взаимовыгодно. Это требует доверия 
и приверженности. Для того, чтобы понять 
процесс взаимодействия, К. Грёнроос разде-
ляет его на логические части [26, c. 5–14]. В кон-
тексте услуг были изучены действия, эпизоды 
(социальные контакты; взаимосвязанные дей-
ствия), последовательности (взаимосвязанные 
эпизоды) и отношения. Слово «отношения» 
предполагает, что связь между поставщиком и 
заказчиком длится дольше, чем один эпизод. 
Длительные отношения с одним поставщиком 
могут быть описаны как нить эпизодов и общая 
выгода или ценность, которую клиент полу-
чает в течение отношений. Взаимоотношения 
и планируемые коммуникационные процессы 
должны действовать параллельно друг другу, 
что означает, что они должны поддерживать 
друг друга, а не противодействовать. Клиенты 
должны чувствовать, что фирма, которая об-
щается с ними, испытывает подлинный инте-
рес к ним и их потребностям, требованиям и 
системе ценностей. Они должны видеть, что 

Таблица 1
Различия маркетинга взаимоотношений и традиционного маркетинга

№ п/п Традиционный маркетинг Маркетинг взаимоотношений
1 Фокусирование на одной продаже Фокус на удержание потребителей
2 Ориентация на особенности продукта Ориентация на преимущества продукта
3 Краткосрочность Долгосрочность

4 Низкая значимость сервиса в деятельности 
компании Акцент на высокое качество обслуживания

5
Ограниченная приверженность клиентов Высокая приверженность и лояльность клиентов
Слабые контакты с клиентом Тесный контакт с клиентом

6 Акцент на качество производственного 
процесса Качество требуется от всех подразделений компании
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фирма ценит обратную связь и использует ее 
[26]. В процессе взаимодействия ценность то-
вара или услуги передается, а также частично 
создается совместно клиентом и заказчиком. 
Это может быть определено как «процесс соз-
дания ценности клиентом» [28, c. 3–12].В мар-
кетинге взаимоотношений потребитель высту-
пает не просто ориентированным на покупку, а 
представляется как имеющий множество раз-
личных мотивов поведения и целей [43, c. 52–
62]. Конкуренция производителей перестает 
касаться лишь предложения товара; она пере-
растает в конкуренцию по построению такой 
модели общения с потребителем, в которой 
последний сможет идентифицировать свои 
ценности и реализовать скрытые потребности. 

Успешная стратегия маркетинга взаимоот-
ношений требует интеграции всех процессов: 
процесса взаимодействия по продукту (явля-
ется ядром), диалога (является аспектом ком-
муникации), ценностей (является результатом 
маркетинга отношений). Е. П. Голубков реко-
мендует руководителям и маркетологам ком-
паний руководствоваться несколькими прин-
ципами при построении отношений с клиен-
тами [3, с. 84]:

—	проявлять заинтересованность в построе-
нии длительных отношений с ключевыми кли-
ентами;

—	проявлять желание хорошо понимать по-
требности каждого конкретного клиента;

—	руководствоваться мотивами окупаемо-
сти. Предложение должно не просто удовлет-
ворить потребности покупателя, но и принести 
прибыль или иную выгоду компании;

—	демонстрировать особенное отношение к 
каждому клиенту, учитывая особенности и по-
требности.

Школы маркетинга взаимоотношений рас-
сматривает в своих работах С. П. Кущ [8, с. 3–25]. 
Исследователь считает, что «в новых условиях 
ведения бизнеса, когда успех промышлен-
ной компании на рынке во многом зависит 
от эффективности ее взаимодействия с биз-
нес-партнерами, применение традиционного 
маркетингового инструментария существенно 
ограничено» [9, с. 3]. По мнению С. П. Куща, 
«сегодня в маркетинге «мирно уживаются» 
традиционная парадигма маркетинга, основы 
которой были заложены еще в середине двад-
цатого столетия, и новая, стремительно разви-
вающаяся парадигма маркетинга взаимоотно-
шений» [9, с. 19]. Как пишет ученый, в некото-
рых сферах бизнеса традиционный маркетинг 
по-прежнему имеет важное значение. Однако 
недопустимо игнорирование концепции мар-

кетинга взаимоотношений в сферах бизнеса, 
где он уже реально существует: в сфере услуг, 
в большей части потребительских рынков и на 
промышленных рынках.

Можно заключить, что в научной литера-
туре не сложилось единого мнения о том, яв-
ляется ли маркетинг взаимоотношений но-
вой парадигмой или следующей концепцией 
в развитии теории маркетинга. Мы придер-
живаемся позиции Ф. Котлера и ряда других 
ученых, отмечаем развитие маркетинга вза-
имоотношений как очередной концепции, 
характеризующейся своими особенностями, 
принципами, факторами развития внешней 
среды. Применение маркетинга взаимоотно-
шений сопровождается определенными орга-
низационными изменениями в деятельности 
предприятия: увеличением внимания к оказа-
нию сервисных услуг, внедрением процессного 
подхода к управлению организацией, созда-
нием сети партнеров и клиентской базы.

Особенности маркетинга взаимоотношений  
на промышленном рынке

Промышленный рынок имеет ряд осо-
бенностей, которые существенно отличают 
его от рынка индивидуальных потреби-
телей. Эти особенности, выделяемые уче-
ными О. У. Юлдашевой, М. А. Бек, С. П. Кущем, 
М. М. Смирновой, необходимо учитывать при 
внедрении на предприятии концепции марке-
тинга взаимоотношений (табл. 2). 

Перечень особенностей не является исчер-
пывающим и универсальным. Уникальность 
рыночных характеристик, определяющих 
специфику маркетинга, может варьировать на 
различных отраслевых рынках. Анализируя 
определения промышленного рынка, а также 
специфические особенности маркетинга на 
промышленных рынках, выделяемые рос-
сийскими и зарубежными исследователями, 
приходим к выводу, что на первый план в 
промышленном маркетинге выходят деловые 
взаимоотношения, имеющие определенную 
специфику и отличия от взаимоотношений на 
рынке индивидуального потребителя.

О. Ю. Юлдашева, проводя характеристику 
промышленного рынка, выделяет тот факт, 
что при производстве продукции производ-
ственно-технического назначения произво-
дитель ориентируется на конкретного конеч-
ного потребителя. Это вызывает актуальность 
применения метода прямых продаж и необ-
ходимость установления непосредственных 
прямых взаимоотношений с покупателем про-
дукции. Поскольку количество покупателей на 
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промышленном рынке ограничено, то возни-
кает существенная зависимость покупателя от 
продавца в обеспечении гарантии на постав-
ленную продукцию, непрерывности поставки 
материалов для технического обслуживания 
промышленной продукции, эффективности 
обработки заказов, поставки, возможности 
предоставления рассрочки или продления сро-
ков кредита и т. д. [14].

Р. Чаттерже и Ш. Гопалакришна делают ак-
цент на высоких затратах на организацию 
продаж товаров производственного назна-
чения и, соответственно, говорят о важности 
коммуникационной составляющей маркетин-
говой деятельности компании [25, с. 189–200]. 
На промышленном рынке коммуникационный 
процесс в большей степени построен на лич-
ных персонализированных коммуникациях, 
которые приобретают значительную роль 
при принятии решения о покупке представи-
телями компании-потребителя. R. Breman и 
P. W. Turnbull на основе эмпирических иссле-
дований, проведенных Группой промышлен-
ного маркетинга и промышленных закупок 
(Industrial Marketing and Purchasing Group — 
IMP), делают вывод о том, что основная часть 

заключенных контрактов на промышленных 
рынках основывается на сложившихся дело-
вых взаимоотношениях, взаимном доверии и 
готовности приспособиться друг к другу [20, 
с. 417].

M. J. Baker отмечает, что в случае, когда ком-
пания не может предложить лучший продукт за 
ту же цену либо эквивалентный продукт за бо-
лее низкую цену своим деловым партнерам на 
промышленном рынке, единственной возмож-
ностью остается развитие взаимоотношений и 
повышение ценности сотрудничества за счет 
дополнительного обслуживания [16, с. 211]. 
Дж. Иган также говорит о том, что промыш-
ленный маркетинг не ограничивается управ-
лением процессом обмена между компаниями, 
а использует сложный комплекс человеческих 
отношений [4, с. 4]. Р. Naude и С. Holland, иссле-
дователи Группы компаний IMP, утверждают, 
что именно постоянство обмена на промыш-
ленном рынке приводит к упорядочению взаи-
моотношений между компанией-продавцом и 
компанией-покупателем [35]. В рамках иссле-
дований промышленных взаимоотношений 
данные авторы подчеркивали важность пони-
мания всего комплекса взаимоотношений, ко-

Таблица 2
Характеристики промышленного рынка и особенности маркетинга взаимоотношений  

[2, с. 15; 7, с. 33; 14]

№ Факторы 
рынка Характеристики промышленного рынка Специфика маркетинга промышлен-

ного предприятия

1. Спрос

Вторичный, производный, зависит от спроса ко-
нечных потребителей.
Слабоэластичен по цене, так как высоки издержки 
переключения.
Эластичен к изменениям во внешней среде.
Формирование спроса по ключевым потребителям

Качественные и количественные 
оценки товарных предложений досто-
верны.
Решения о закупках на основе соотно-
шения ценности и издержек.
Портфель ключевых потребителей

2. Потре-
бители

Число потребителей ограничено.
Высокий уровень компетенции потребителей.
Решения о покупке принимаются с участием мно-
гих людей.
Решение о покупке принимается на основе техни-
ческих требований и особенностей производства.
Ключевые потребители обладают большой рыноч-
ной властью.
Значительно отличаются друг от друга.
Возможность географической концентрации ком-
паний-партнеров.
Большие размеры закупок

Персонализированный маркетинг.
Значительная роль прямых каналов и 
личных продаж.
Высокий профессионализм специали-
стов по продажам.
Акцент на взаимодействие.
Учет факторов риска при выборе и 
смене партнеров в цепочке создания 
ценности

3. Товар

Четкие технические специальные требования к 
товару.
Дальнейшее использование в цепочке создания 
ценности. 
Широкий спектр применения.
Крупный масштаб сделки

Согласование интересов при адапта-
ции товарных предложений.
Кастомизированные товарные пред-
ложения
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торые сложились как в рамках одной отрасли, 
так и на межотраслевом уровне. 

Систематизируем рассмотренные особен-
ности маркетинга взаимоотношений на про-
мышленном рынке.

1.	Необходимость построения бизнес-про-
цессов с учетом обеспечения результата, жела-
емого потребителем.

2.	Создание ценности сотрудничества за 
счет: дополнительного обслуживания; чело-
веческих отношений; постоянства обмена; 
взаимного доверия; готовности приспосабли-
ваться друг к другу.

3.	Грамотная работа персонала, знание 
специфики собственного производства; специ-
фики производства партнёров; ориентация во 
всех тонкостях рыночных предложений; по-
стоянная готовность к взаимодействию.

4.	Важность репутации компании.
5.	Коммуникационный процесс построен на 

персонализированных коммуникациях.
6.	Высокая информированность и профес-

сионализм потребителя.
Для промышленного предприятия на пер-

вый план в управлении маркетингом выходят 
персонализация товарных предложений, уста-
новление тесных долгосрочных контактов с 
партнерами, увеличение прибыли достигается 
за счет роста объемов продаж постоянным по-
требителям. Потребители на промышленном 
рынке выступают не только как покупатели, 
требующие индивидуального подхода, но и как 
участники рынка, определяющие ценность тех 
товаров или услуг, которые они хотели бы полу-
чить [5, c. 21–23]. Изменения рыночной среды 
ставят перед управлением маркетинговой де-
ятельностью промышленных предприятий за-
дачи наиболее эффективного взаимодействия 
с потребителем, решение которых возможно 
при реализации концепции маркетинга взаи-
моотношений. 

Таким образом, анализируя исследования 
различных авторов, а также особенности про-
мышленного рынка и маркетинга взаимоот-
ношений на промышленном рынке, можно 
заключить, что сущность маркетинга взаимо-
отношений на промышленном рынке состоит 
в формировании философии бизнеса, которая 
охватывает все подразделения предприятия 
и становится основанием для выстраивания 
всех бизнес-процессов с целью создания про-
дукции, востребованной потребителем, в со-
вершенствовании отношений с постоянными 
потребителями, поставщиками, посредниками 
для обеспечения взаимной ценности сотруд-
ничества, что позволяет повысить прибыль-

ность и конкурентоспособность компании на 
рынке.

Применение концепции маркетинга 
взаимоотношений на промышленном рынке
Российские ученые акцентируют внимание 

на том, что «…маркетинг рассматривается как 
сложная, большая система, требующая посто-
янного мониторинга и оценки ее эффектив-
ности с учетом неоднозначности процессов, 
происходящих в бизнес-среде, и факторов 
государственного регулирования предприни-
мательства» [1]. В связи с этим результатом 
маркетинга взаимоотношений можно счи-
тать взаимодействие с потребителями в це-
лях устойчивого ведения бизнеса, создания 
коллективного конкурентного преимущества, 
конечным результатом которого выступает по-
строение уникальных нематериальных акти-
вов компании — маркетинговой деловой сети 
[11]. О. У. Юлдашева подчеркивает, что марке-
тинг взаимоотношений требует согласования 
действий предприятия со всеми стейкхолде-
рами компании для достижения определенных 
обоюдовыгодных целей [15].

В результате постоянных, повторяющихся 
контактов с ограниченной группой ключевых 
клиентов компании на промышленных рын-
ках переходят от разовых трансакций к дол-
госрочным партнерским отношениям с дан-
ными клиентами. Основной целью маркетинга 
взаимоотношений на промышленном рынке 
становится получение устойчивой и долговре-
менной прибыли, экономических выгод всеми 
участниками взаимоотношений [11]. Это дает 
возможность совместными усилиями созда-
вать добавленную ценность промышленных 
продуктов и минимизировать издержки на 
разовые трансакции. В результате ценность 
создается не для потребителя, а совместно с 
ним. Товаропроизводители на промышлен-
ных рынках разрабатывают и корректируют 
свои бизнес-процессы таким образом, чтобы 
создать ценность, которую хотел бы получить 
их потребитель, включая в цепочку создания 
ценности самих потребителей, поставщиков, 
посредников и других партнеров. 

Построение бизнес-процессов в компании 
для обеспечения результата, который желает 
получить потребитель, требует регулярного 
обновления информации об уровне достиже-
ния данного результата и эффективности вза-
имодействия с потребителями. Это может быть 
обеспечено в результате информационного 
обмена между партнерами, формирования об-
щего информационного пространства, органи-
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8 зации коммуникационного процесса. Поэтому 

при переходе от традиционного маркетинга 
к концепции маркетинга взаимоотношений 
нуждается в перестройке система маркетин-
говой информации. Она должна в первую оче-
редь отслеживать и считывать информацию от 
потребителя, анализировать и доводить ее до 
лиц, принимающих решения. Исходя из вы-
шеизложенного, авторы считают, что в теории 
маркетинга взаимоотношений возникла необ-
ходимость в разработке аспектов управления 
маркетинговой деятельностью промышлен-
ного предприятия на основе проектирования 
системы маркетинговой информации, которая 
позволит грамотно выстроить отношения с це-
левыми потребителями и минимизировать за-
траты.

Структура информационных потоков, по 
мнению авторов, должна быть построена с 
учетом наполнения информацией всех ин-
струментов комплекса маркетинга. Наиболее 
акцентированы на взаимоотношениях с по-
требителями и их потребностях модели «4С» 
и «4R», на первый план выводящие ключевую 
роль потребителей в процессе создания ценно-
сти, которую они желали бы получить. 

Автор модели «4С» Р. Ф. Лаутерборн ори-
ентирует маркетинговые инструменты на по-
требителя и представляет товар как потреби-
тельскую ценность (Customer needs and wants), 
цены — как потребительские затраты (Cost to 
the customer), место как удобство для приоб-
ретения товара потребителем (Convenience), 
продвижение — как информационный об-
мен, коммуникации, диалог с потребителем 
(Communication) [13, с. 199]. 

Модель «4R» подразумевает персонализа-
цию маркетинга. Д. Шульц рассматривает 4 
инструмента: релевантность (Relevance) между 
производителем и потребителем, требующую 
четкого соответствия продукции запросам по-
требителей; реакцию (Respond) на рыночные 
изменения; отношения (Relation) с клиентами, 
основанные на выполнении обещаний; воз-
награждение (Reward) от потребителя за полу-
ченную ценность, выраженное в дальнейшем 
сотрудничестве [39]. 

Схожую модель предложил американский 
ученый Э. Эттенберг, который в качестве ин-
струментов маркетинга представил отноше-
ния (Relation) между предприятием и его по-
требителями; экономию (Retrenchment) как 
сближение предприятия с потребителем, необ-
ходимую технологию и удобство потребления; 
релевантность (Relevance) как соотнесение цен-
ности бренда с мотивацией для приобретения 

продукции и вознаграждение (Reward) клиен-
тов как долгосрочное удовлетворение их пред-
почтений и потребностей [23]. 

В качестве базовой модели для управления 
маркетингом взаимоотношений промышлен-
ного предприятия авторами выбрана модель 
«4R», как более комплексный подход, позво-
ляющий выстроить бизнес-процессы в компа-
нии, обеспечивающие результат, который же-
лает получить потребитель, и разработать клю-
чевые маркетинговые решения по каждому 
инструменту комплекса маркетинга (табл. 3).

Целью управления взаимоотношениями 
представляется повышение эффективности 
и ценности взаимоотношений как для ком-
пании, так и для потребителя. Авторы пред-
лагают алгоритм процесса управления вза-
имоотношениями с целевыми сегментами 
потребителей на промышленном рынке (см. 
рисунок).

На этапе разработки критериев сбора мар-
кетинговой информации решаются вопросы 
выбора и систематизации только той инфор-
мации, которая действительно значима для 
сегментирования рынка, принятия маркетин-
говых решений о стратегиях управления вза-
имоотношениями с целевыми сегментами и 
оценки их эффективности. С этой целью про-
водится выбор сбалансированных показателей 
маркетинга по каждой бизнес-перспективе, 
для систематического расчета, оценки и ана-
лиза которых будет собираться информация и 
аккумулироваться в базах данных. Планирова- 
ние взаимодействий с потребителями на це-
левых сегментах подразумевает комплекс ме-
роприятий, связанных с установлением целей, 
выбором бизнес-перспектив взаимодействия, 
показателей эффективности по каждой из пер-
спектив бизнеса.

По итогам проведенного анализа и при-
нятых решений разрабатывается план мар-
кетинговых мероприятий по инструментам 
комплекса маркетинга. Важным инструментом 
комплекса маркетинга взаимоотношений по-
мимо четырех инструментов, реализуемых по 
принципам модели «4R», является внутренняя 
политика компании, охватывающая систему 
внутреннего маркетинга, организацию ра-
боты сотрудников, находящихся в непосред-
ственном взаимодействии с потребителями. В 
процессе реализации запланированных меро-
приятий в рамках разработанного комплекса 
маркетинга проводится контроль достижения 
запланированных показателей эффективно-
сти управления взаимоотношениями, входя-
щих в систему сбалансированных показателей 
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маркетинга. В число таких показателей входят 
также критерии сегментирования, выбранные 
компанией. На основании данных показате-
лей предполагается проводить корректировку 
стратегий взаимоотношений, возвращаясь к 
анализу рыночных возможностей компании. 
Поэтому процесс управления взаимоотноше-
ниями представлен авторами в виде замкну-
того алгоритма, предполагающего постоянную 
актуализацию информации и корректировку 
маркетинговых планов. 

На основании исследований, проводимых 
авторами в области управления взаимоотно-
шениями на промышленном рынке, разрабо-
тана стратегия управления взаимоотношени-
ями с целевыми сегментами ООО «Адепласт» 
— производителя широкого ассортимента 

профильно-погонажных изделий из поливи-
нилхлорида (ПВХ) в Уральском регионе.

По итогам сегментирования на основе си-
стемы критериев, в которые включены в ка-
честве микрокритериев: потребительские 
предпочтения, особенности требований к кон-
структивным признакам продукции, ее каче-
ству, частота закупок, доля повторных заказов, 
длительность взаимодействия с потребите-
лями; макрокритериев: объем продаж компа-
нии-потребителя, доля потребителя в объеме 
продаж, масштаб (размер) компании-потре-
бителя и ее географическое месторасположе-
ние, выбран один целевой сегмент — «Крупные 
потребители» и рекомендована стратегия ох-
вата большого сегмента, которая позволяет в 
условиях ограниченности маркетинговых ре-

Таблица 3
Комплекс маркетинга взаимоотношений на промышленном рынке

4R Маркетинговые решения

Relation

Детальное и регулярное изучение желаний клиентов целевого сегмента; проведение марке-
тинговых исследований рынка; 
Сбор информации о руководстве и лицах, принимающих решение о закупке компаний — 
клиентов целевого сегмента, увеличение объемов выпуска востребованного ассортимента;
Оптимизация ассортимента в соответствии с потребностями целевого сегмента; 
Поддержание высокого уровня качества, совершенствование свойств продукции востребо-
ванных ассортиментных групп;
Поддержка постоянных складских запасов востребованного ассортимента;
Производство продукции по индивидуальным заказам крупных потребителей, разработки 
для них улучшенной потребительской стоимости

Retrenchment

Анализ уровня текущей платежеспособности потребителей;
Регулярный мониторинг и анализ цен конкурентов;
Разработка гибких условий оплаты, организация расчетов онлайн;
Выполнение индивидуальных заказов крупных клиентов;
Снижение цен при условии поставок более дешевого сырья;
Организации своевременных поставок продукции

Relevance

Своевременная техническая поддержка потребителей, организация консультаций техниче-
ских специалистов;
Поддержание соответствия продукции производителя новейшим стандартам и регулярное 
информирование об этом потребителя;
Предоставление технической информации о продукции;
Регулярный мониторинг технологий, используемых конкурентами;
Перераспределение персональных менеджеров с «мелких» потребителей на «крупных»;
Разработка программы лояльности для крупных клиентов;
Построение грамотной мотивационной политики персонала

Reward

Ведение баз данных клиентов;
Организация обратной связи, работа с жалобами, рекламациями, рекомендациями;
Анализ удовлетворенности потребителей;
Личные коммуникации между сотрудниками, руководством компании- производителя и 
компаний-потребителей;
Рекламная поддержка потребителей;
Ведение и обновление корпоративного сайта;
Создание интернет-магазина готовой продукции, организация заказов онлайн;
Поздравление потребителей с праздниками, приглашение на корпоративные мероприятия;
Оценка эффективности взаимодействия с клиентами целевого сегмента
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Отбор целевых сегментов потребителей

Анализ базы данных МИС

Сегментирование рынка Выбор целевых сегментов рынка
Позиционирование на целевых 

сегментах рынка 

Планирование взаимодействий с потребителями на целевых сегментах рынка 

Установление целей 
Выбор бизнес-

перспектив 

Разработка плана маркетинга по управлению взаимоотношениями 

Отношения 
Relation 

Экономия 
Retrenchment 

Релевантность 
Relevance 

Вознаграждение
Reward 

Контроль достижения запланированных показателей эффективности взаимоотношений 

Оценка результатов реализации бизнес-перспектив

Оценка имеющейся 
информации 

Выявление недостающей 
информации Конкретизация источников 

Сбор и сохранение информации в базах данных МИС 

Организация и реализация комплекса маркетинга взаимоотношений 

Внутренняя 
политика 

Выбор сбалансированных показателей маркетинга

Выбор показателей эффективности 
взаимоотношений 

Выбор стратегии управления взаимоотношениям с потребителями по итогам анализа 

Разработка критериев сбора маркетинговой информации 

Анализ рыночных возможностей компании

Рис. Процесс управления взаимоотношениями с целевыми сегментами потребителей на промышленном 
рынке

сурсов всесторонне изучить потребности сег-
мента, разработать стратегию управления вза-
имоотношениями с целевыми потребителями, 
обеспечить себе прочную рыночную позицию 
и одновременно экономить ресурсы за счет 
большого объема сбыта. 

Доля корпоративных клиентов, составляю-
щих целевой сегмент «крупные потребители», 

в исследуемой компании равна 26 %, при этом 
они обеспечивают 84 % объема продаж. В дан-
ном случае компании была рекомендована 
реализация стратегии управления взаимо-
отношениями с клиентами, которая называ-
ется «повышение качества отношений» и на-
правлена на повышение выручки от целевой 
группы постоянных потребителей. В качестве 
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факторов успеха на данном целевом сегменте 
выделяем необходимость ориентации вну-
тренних бизнес-процессов на потребителя и 
повышение его уровня удовлетворенности.

Комплекс инструментов модели марке-
тинга «4R» — в рамках реализации стратегии 
управления взаимоотношениями «повыше-
ние качества отношений» с целевым сегмен-
том «крупные клиенты», в который вошли 
такие рекомендации, как перераспределение 
персональных менеджеров-продавцов с ин-
дивидуальной работы с клиентами нецелевых 
сегментов «средние» и «мелкие» покупатели 
на сегмент «крупные покупатели», построе-
ние системы личных взаимоотношений, раз-
работка программ поощрений крупных кли-
ентов, гарантированное наличие продукции, 
востребованной в данном сегменте, на складе 
и ее быстрая доставка, — позволил сократить 
затраты на персонал и повысить эффектив-
ность его взаимодействия с крупными корпо-
ративными клиентами, повысить лояльность 
и показатели прибыльности данных клиентов, 
что в итоге привело к повышению ежегодного 
периодического дохода производственного 
предприятия и повышению его уровня конку-
рентоспособности.

Задачей руководства компании является 
регулярное обеспечение наполнения инфор-
мацией всех инструментов разработанного 
комплекса маркетинга для их успешной ре-
ализации. Это позволит поддерживать дол-
госрочные отношения с партнерами за счет 
создания и поддержания тесной релевантно-
сти между предприятием и клиентами, ис-
полнения обязательств перед ними, создания 
взаимной ценности, что в итоге ведет к по-
лучению значительных преимуществ на про-

мышленном рынке с высоким уровнем конку-
ренции.

Заключение
Опираясь на анализ особенностей, прин-

ципов и факторов развития внешней среды 
концепции маркетинга взаимоотношений, 
представленный зарубежными и российскими 
авторами, специфику промышленного рынка, 
приходим к выводу, что наиболее эффектив-
ной концепцией управления маркетинговой 
деятельностью промышленного предприя-
тия является маркетинг взаимоотношений. 
Применение предложенного алгоритма управ-
ления маркетингом взаимоотношений на 
промышленном предприятии должно базиро-
ваться на достоверной маркетинговой инфор-
мации, позволяющей учесть взаимные связи 
между элементами маркетинговой деятельно-
сти и субъектами взаимоотношений, ценност-
ные ориентиры партнеров, оптимизировать 
затраты на маркетинг исходя из поставленных 
задач, специфики делового окружения компа-
нии, выбранных рыночных сегментов.

Авторы заключают, что понимание специ-
фики маркетинга взаимоотношений на про-
мышленных рынках значимо для практи-
ческого использования маркетинговых ин-
струментов с целью получения конкурент-
ных преимуществ и завоевания потребителя. 
Разработка и успешная реализация марке-
тинговой стратегии управления взаимоотно-
шениями с потребителями на основе сегмен-
тирования промышленного рынка позволяют 
эффективно взаимодействовать с целевыми 
потребителями, что ведет к повышению при-
быльности компании и ее конкурентоспособ-
ности на рынке. 
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Changes in the market environment set special tasks for the marketing management of industrial enterprises including 
the development of the most efficient interaction with consumers. According to the authors, it is possible to solve these 
tasks by implying the concept of relationship marketing. Despite the fact that the process of establishing and developing 
relationships with clients has been the scope of studies for decades, the relationship marketing remains one of the least 
explored and understood in the theory of marketing. In this regard, the purpose of the study is to investigate the evolution of 
the concept of relationship marketing. The authors identify the characteristics of marketing in the industrial market as well 
as specific features of business relationships that are different from the relationships in the consumer market. Consideration 
of characteristics and differences allows developing an effective strategy to manage relationships with key consumers of an 
industrial enterprise. The authors analyze the “4C” and “4R” marketing models as the most appropriate ones for building 
long-term relationships with consumers. We propose an algorithm for managing relationships with corporate clients in 
the industrial market. The authors test their approach to the management of relationships in the industrial market at the 
enterprise involved in the production of polyvinyl chloride shaped and linear items, located in the Sverdlovsk region.


