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Введение. Исследовательская задача ста-
тьи заключается в определении сущностных сто-
рон концепции маркетинга взаимодействия
(Relationship Marketing) и выявлении возможнос-
тей ее практического использования в среде Ин-
тернет. Маркетинг взаимодействия определяет-
ся как практика долгосрочных взаимовыгодных
взаимодействий с ключевыми партнерами ком-
пании (потребителями, поставщиками, дистрибь-
юторами) в целях установления длительных при-
вилегированных взаимосвязей1. Роль маркетин-
га взаимодействия включает в себя: повышение
рентабельности, строительство партнерских от-
ношений, привлечение внимания клиента, защиту
его эмоционального благополучия, понимание
психологии потребителя, построение доверитель-
ных отношений с клиентом.

Работы современных авторов, посвященные
исследованиям данного направления, как прави-
ло, носят сугубо теоретический характер, в них
практически отсутствует анализ факторов, влия-
ющих на эффективность взаимоотношений2. Ре-
шение практических задач, направленных на по-
вышение эффективности межфирменных взаимо-
отношений, затрудненно следующими обстоя-
тельствами:

- отсутствует единое системное понимание
отношений с клиентами и партнерами;

- некорректная организация и несвоевремен-
ная корректировка действий по данному направ-
лению;

- большую часть усилий компании тратят на
привлечение новых клиентов, а не на удержание
существующих;

- в компаниях могут отсутствовать актуаль-
ные базы данных о существующих клиентах.

Определение причин обращения к кон-
цепции маркетинга взаимодействия. Необ-
ходимость обращения компаний к концепции мар-
кетинга взаимодействия обосновывается рядом
причин:

- увеличивается требовательность покупате-
лей3;

- усиливается конкуренция, которая ориенти-
рует предприятие на внесение изменений в струк-
туру существующего предложения за счет пре-
восходства в управлении взаимоотношениями;

- изменяются коммуникации, восприятие тра-
диционных рекламных сообщений снижается.
Клиенты видят компанию как носитель некой
идеи, которую она отражает в своих коммуника-
циях;

- при выборе товара все большее внимание
уделяется не только самому продукту, но и его
дополнительным возможностям, сервису, отноше-
ниям компании к клиенту, т.е. сотрудничество ба-
зируется не столько на продукте, сколько на от-
ношениях;

- происходят изменения в теории сегмента-
ции - появляются такие понятия, как “массовая
персонализация”, “сегмент одного клиента”;

- переориентация компаний на удержание
существующих клиентов.

При подготовке статьи были собраны и
обобщены многочисленные данные по опыту при-
менения маркетинга взаимодействия зарубеж-
ными компаниями. Была исследована деятель-
ность следующих компаний, использующих кон-
цепцию маркетинга взаимодействия: IKEA,
Starbucks, Coca Cola, Volkswagen, Nescafe, BT,
Häagen-Dazs, eBay, Dell. Это позволило дать
следующее заключение: современные потреби-
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тели ожидают, что бренды* будут работать вме-
сте с ними, слушать их, перестанут диктовать,
что нужно покупать, носить, есть.

Исследования в сфере маркетинга показы-
вают, что все более популярным становится сле-
дующее утверждение. В мире господства потре-
бителей, а не производителей предполагается, что
человек может дать бренду совет, тот в свою
очередь его послушает. В то же время потреби-
тели надеются на то, что бренды являются экс-
пертами в своей сфере и смогут принять реше-
ние, которое пойдет на пользу всем. В данном
случае они будут слушать своих потребителей,
потому что те для них - ценные источники ин-
формации и идей.

Развитие науки и техники, изменение в спо-
собах коммуникаций предопределили появление
инновационного подхода к построению эффектив-
ных партнерских отношений с использованием
сети Интернет.

В работах последних лет дается заключение,
что потребители - мощное маркетинговое ору-
жие, это “стало возможным благодаря прямому
доступу покупателей к различным каналам ве-
шания через социальные сети и социальные ме-
диа”4. Клиенты могут свободно выразить свое
мнение, и их услышат. Интернет является уни-
кальной рекламной площадкой, позволяющей най-
ти (а во многом и сформировать) целевую ауди-
торию бренда, вести с ней эффективную работу,
выстраивая интерактивный канал коммуникации
с помощью маркетинга в социальных сетях (social
media marketing).

Следует выделить пять успешных инстру-
ментов взаимодействия с потребителями через
Интернет, которыми на практике пользуются со-
временные компании5.

Первый инструмент: быть доступнее для
своего постоянного потребителя, чтобы общение
с брендом можно было осуществлять быстрее,
проще и удобнее.

Удачное воплощение данной методики мар-
кетинга взаимодействия показывает туристичес-
кая компания Lastminute.com. Компания создала
собственное приложение для мобильного теле-
фона, которое позволяет распознавать, где нахо-

дится владелец, и присылает лучшие цены на оте-
ли и авиаперелеты. Цена может оказаться такой
привлекательной, что человек не сможет отка-
заться. Также существуют дополнительные оп-
ции: разговорник на шести языках, путеводитель,
информация об интересных местах, где можно
взять машину напрокат.

Другой положительный пример взаимодей-
ствия с клиентами показывает компания Starbucks.
Она одной из первых начала экспериментировать
с цифровым маркетингом (digital marketing) и ста-
ла лидером в этой области. На своей страничке в
Facebook, где зарегистрировано более 24 млн. чел.6,
в местах продажи, через мобильный телефон
Starbucks общается со своими потребителями, ко-
торые все в большей степени ведут сетевой об-
раз жизни. Starbucks сделал собственные прило-
жения для мобильных телефонов, которые позво-
ляют клиентам найти кофейню, создать собствен-
ный напиток, посмотреть информацию о калориях,
управлять своими бонусными баллами и даже оп-
лачивать покупки, проводя экран телефона перед
сканером штрих-кода на кассе.

Второй инструмент: поддержание посто-
янной связи с потребителями через социальные
медиа.

Так, компания Albion Cafe, небольшое кафе
в Лондоне, ориентируется в своей работе на по-
стоянных клиентов и стремится улучшить взаи-
модействие с ними. Компания сообщает своим
постоянным клиентам через twitter, что их булоч-
ки и круасаны готовы. В настоящее время более
1600 чел. подписались на сообщения, и они зна-
ют, когда лучше совершить покупку7. Смысл дан-
ного мероприятия в том, что большая часть то-
вара раскупается, когда она имеет наилучшие
вкусовые качества. Покупатели получат позитив-
ные эмоции и будут передавать свой опыт дру-
гим.

Третий инструмент: компания должна
быть для своих потребителей источником полез-
ной информации.

В настоящее время компания Starbucks дей-
ствует как бизнес-структура, производящая ме-
диаконтент и представляющая его на рынке. Для
этого создана сеть Starbuks Digital Network, че-
рез которую клиенты любого кафе Starbucks мо-
гут посмотреть контент Wall Street Journal и New
York Times, ресторанный справочник Zagat, а так-
же скачать эксклюзивные мелодии из iTunes - все
это совершенно бесплатно.

* В данном случае под брендами понимаются
бренд-ориентированные компании, т.е. компании, ко-
торые активно занимаются построением бренда как
самого важного источника существующих преиму-
ществ в конкурентной борьбе.
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Четвертый инструмент: сотрудничество
с клиентами для достижения общих целей.

Очень показателен пример компании Yves
Rocher, которая предлагает своим клиентам бо-
роться с загрязнением окружающей среды: “при-
обретая товары компании, Вы сажаете новое де-
рево”. В этом проекте Yves Rocher действует че-
рез свой Фонд, официальный уполномоченный орган
для сбора средств на восстановление лесов. Бла-
годаря мобилизации международного масштаба
компания смогла взять на себя обязательство
высадить 50 млн. деревьев к концу 2013 г.

Пятый инструмент: приспособление пред-
ложений под потребности клиентов. Данная стра-
тегия подразумевает изучение потребностей кли-
ентов, ведение обратной связи со своими посто-
янными потребителями.

Например, сотрудники компании Starbucks
знают, что сегодня клиенты ожидают и ценят все
больший выбор возможностей. Пример тому -
MyStarbuckssignature.Com - это новый мини-сайт,
который позволяет пользователям смешивать
ингредиенты, создавая собственный напиток
Starbucks, который потом возможно заказать.

Заключение. Подводя итоги работы, необ-
ходимо отметить, что использование инструмен-
тов маркетинга взаимодействия в интернет-сре-
де становится одним из самых эффективных спо-
собов удержания существующих клиентов, при-
влечения новых потребителей, создания новых

продуктов и сервисов. Взаимодействие через
Интернет может стать не только “дополнитель-
ным сервисом”, но и основным видом коммуни-
кации, поскольку это более выгодно и перспек-
тивно для компании в сравнении с традиционны-
ми каналами связи. Благодаря внедрению мар-
кетинга взаимодействия компания достигает та-
ких результатов, как снижение маркетинговых
расходов, дополнительная прибыль от уже суще-
ствующих клиентов, снижение риска при выводе
новых продуктов, а также снижение трансакци-
онных издержек, связанных с поиском новых кли-
ентов, заключение сделок с новыми партнерами.
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