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Сегодня большое значение приобретает по�
нимание того, как придать товару и услуге боль�
шую ценность для потребителя. Все чаще в кон�
куренции за потребителя побеждают те, кому
удается создать товар, не просто обладающий
определенными функциональными качествами,
но и сопровождаемый соответствующим серви�
сом, что содействует повышению социального
и личностного статуса клиента и вносит вклад
в его развитие. Не только сотрудничество с по�
требителем, но и работа по развитию потреби�
теля – это основа формирования клиентского
капитала предприятия.

Понятие «клиентский капитал» ввел в 1993
г. Herbert St. Onge. В наиболее общем виде кли�
ентский капитал можно обозначить как систе�
му устойчивых, надежных, долгосрочных, дове�
рительных и взаимовыгодных отношений пред�
приятия с прибыльными клиентами.

Одно из главных условий формирования
клиентского капитала – создание структуры,
позволяющей потребителю эффективно со�
трудничать с персоналом предприятия. Фор�
мирование клиентского капитала происходит
при условии общения потребителей с персо�
налом предприятия, при этом акцент необхо�
димо делать на диалоге. Это свидетельствует о
значении персонала предприятия (человечес�
кого капитала) в формировании клиентского
капитала.

Для компании обладание клиентским ка�
питалом обеспечивает целый ряд преимуществ:

1. Снижение затрат. Стоимость обслужи�
вания существующего клиента ниже, чем при�
влечение нового.

2. Сокращение времени выхода на рынок.
Вовлечение потребителей в процесс разработ�
ки новых товаров позволяет сокращать время
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выхода нового товара на рынок и повышать его
привлекательность.

3. Снижение уровня бизнес�рисков. Нали�
чие у компании лояльных клиентов позволяет
значительно снизить риск перехода этих кли�
ентов к другому поставщику. Вследствие этого
появляется возможность увеличивать доходы,
а не тратить средства не привлечение новых
клиентов.

4. Повышение степени удовлетворенности
клиентов. Значительная степень вовлечения
клиентов в процесс совершенствования товаров
повысит уровень их удовлетворенности. Для
коммерческих организаций это означает рост
доходов.

Традиционно выделяют такие элементы
клиентского капитала, как знание о потребите�
ле, наличие постоянных клиентов, имидж фир�
мы в целом, деловая репутация, наличие своих
людей в организациях�партнерах или клиентах,
повторные контракты с клиентами и т. д. Только
часть из перечисленного можно назвать актива�
ми в точном смысле слова. Например, нельзя счи�
тать активами людей, работающих в других орга�
низациях и обеспечивающих интересы данной
организации. Хотя с точки зрения обеспечения
успеха бизнеса это очень важные активы.

Очевидно, что величина клиентского капи�
тала организации решающим образом зависит
от качества ее маркетинговой деятельности [1].
Клиентский капитал предприятия формирует�
ся в результате активного использования инст�
рументов трансакционного маркетинга и мар�
кетинга взаимоотношений.

При исследовании процесса формирова�
ния клиентского капитала предлагается исполь�
зовать «лестницу лояльности» А. Пейна [2]
(рис. 1).
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Привлечение новых покупателей осуществ�
ляется применением методов трансакционного
маркетинга (ступень «потенциальный потре�
битель»). На этом этапе на предложение пред�
приятия откликаются те потенциальные поку�
патели, которых устраивают конкурентные
преимущества продукции, выпускаемой пред�
приятием. Потенциальный потребитель, сде�
лавший первую покупку, становится потреби�
телем (ступень « потребитель»).

Залогом получения высокой прибыли при
использовании инструментов трансакционно�
го маркетинга является предложение нужного
товара для выбранных целевых рынков эффек�
тивными способами [3]. Ориентация на отдель�
ные трансакции оказывается в современных ус�
ловиях недостаточно эффективной стратегией,
так как на рынках с острой конкуренцией рас�
ходы на привлечение новых потребителей на�
много превышают расходы на то, чтобы удов�
летворить запросы уже существующих клиен�
тов. Если же клиент ушел неудовлетворенным,
то повторное привлечение внимания фирме бу�
дет стоить в 25 раз дороже [4].

Д. Иган отмечает следующее: «Практика по�
казывала, что трансакционный маркетинг слиш�
ком наукообразен, слишком полагается на коли�
чественные методы и вообще основывается толь�
ко на краткосрочных экономических трансакци�
ях» [5]. По этим причинам в развитых странах в
последнее время отмечалось
быстрое развитие концепции
маркетинга взаимоотноше�
ний с потребителями, кото�
рый приходит на смену клас�
сическому трансакционному
маркетингу.

В 1983 г. Леонард Л. Бер�
ри определил маркетинг вза�
имоотношений как завоева�
ние клиентов, поддержание и
укрепление взаимоотноше�
ний с ними [6]. Новаторство
Леонарда Л. Берри заключа�
ется в том, что сохранение и
развитие взаимоотношений с
клиентами, по его мнению,
так же значимо, как и привле�
чение новых клиентов.

Маркетинг взаимоотно�
шений – это создание надеж�

ных, долгосрочных, взаимовыгодных и цен�
ных взаимоотношений с клиентами компании
[7]. Целью маркетинга взаимоотношений яв�
ляется достижение потребительской лояльно�
сти за счет высокого качества обслуживания
клиентов. Начиная с этого момента затраты
на клиента меньше, чем доход, который он
приносит.

К. Меллер и А. Халинен предлагают раз�
делить маркетинг взаимоотношений на два
уровня: маркетинг взаимоотношений, «основан�
ный на рынке», и маркетинг взаимоотношений,
«основанный на сетях». Ключевые характерис�
тики маркетинга взаимоотношений, «основан�
ного на рынке»:

– развитие и управление взаимоотношени�
ями с потребителями;

– управление маркетинговой деятельнос�
тью по каждому потребительскому сегменту;

– управление индивидуальными потреби�
тельскими взаимоотношениями: инициирова�
ние, развитие, поддержание, завершение;

– создание современной гибкой информа�
ционной системы на базе данных для укреп�
ления долгосрочных отношений с потребите�
лями.

Основные характеристики маркетинга вза�
имоотношений, «основанного на сетях»:

– управление фирмой с учетом перспекти�
вы развития обменов ресурсами;

 Рисунок 1. Лестница лояльности
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– развитие и управление обменными про�
цессами с компаниями;

– создание, поддержание и прекращение су�
ществования сетевых структур;

– инициирование и развитие стратегичес�
кого партнерства;

– конструирование сети поставщиков и
сети потребителей [8].

Потребитель, сделавший повторную по�
купку и выказавший намерение совершать их в
дальнейшем, становится клиентом предприятия
(ступень «клиент»). Известно, что удержание
клиентов обходится предприятию значитель�
но дешевле, чем привлечение новых. Поэтому
на этой ступени предприятие начинает прово�
дить политику, построенную на принципах
маркетинга взаимоотношений, «основанного на
рынке».

В результате проведения политики, осно�
ванной на принципах маркетинга взаимоотно�
шений, предприятие получает своих сторонни�
ков (ступень «сторонник»). Сторонники пред�
приятия – это клиенты, у которых с предприя�
тием уже сложились взаимовыгодные коммер�
ческие отношения. Сторонники предприятия с
большей вероятностью приобретут товары или
услуги у предприятия, которое они знают и ко�
торому доверяют. Начиная с этого этапа в ра�
боте с клиентами целесообразно использовать
инструменты маркетинга взаимоотношений,
«основанного на сетях». «Сторонники» пред�
приятия, участвуя в создании конкурентных
преимуществ продукции предприятия, прино�
сят предприятию дополнительную прибыль и
формируют его клиентский капитал.

Маркетинг взаимоотношений, «основан�
ный на сетях», включает инструменты, позво�
ляющие осуществлять совместную деятель�
ность с наиболее значимыми клиентами. В час�
тности, распространены следующие подходы:
совместная с клиентом разработка новых ви�
дов продукции, обмен с клиентом информаци�
онными, кадровыми и др. ресурсами, согласо�
вание стандартов, совместный анализ качества
выпускаемой продукции и методов ее продви�
жения и т. д.

Часто партнерские отношения с клиентом
приобретают форму нового предприятия, объе�
диненного единой стратегической целью. На ос�

нове стратегических альянсов в дальнейшем
могут создаваться и формироваться деловые
сети�комплексы – многосторонние организаци�
онные структуры [9].

Важно учитывать, что не каждый клиент
может представлять интерес для предприятия
в качестве потенциального партнера по совме�
стной деятельности. Для определения круга
возможных партнеров необходимо провести
анализ привлекательности клиентов, т. е. выя�
вить перспективных клиентов, способных уве�
личить прибыль предприятия в будущем, его
потенциальных приверженцев.

Важнейшим критерием привлекательнос�
ти клиента являются его затраты на приобре�
тение продукции, аналогичной той, которую
производит предприятие. Поэтому показатель
привлекательности определяется отношением
затрат клиента на продукцию, аналогичную
той, которую производит предприятие, к зат�
ратам клиента на продукцию, приобретенную
у предприятия.

Показатель привлекательности целесооб�
разно рассчитывать только для крупных кли�
ентов. Наибольший интерес для совместной де�
ятельности представляют клиенты, которым
соответствует набольшее значение показателя
привлекательности. Сопоставление показате�
лей привлекательности, рассчитанных для каж�
дого клиента, позволяет предприятию опреде�
лять реальную ценность клиентов и условия
сотрудничества с ними.

Совместная деятельность повышает цен�
ность продукции для клиентов, а значит, делает
их приверженцами предприятия (ступень «при�
верженец»). Приверженец предприятия реко�
мендует его другим потенциальным потреби�
телям. Он заинтересован в продолжении со�
трудничества именно с этим предприятием и не
откажется от его продукции, даже если появит�
ся конкурент, предлагающий чуть лучшие це�
новые условия.

В результате выполнения программ
трансакционного маркетинга и маркетинга вза�
имоотношений увеличивается количество при�
верженцев предприятия, обеспечивается их вы�
сокая лояльность и, как следствие, возрастает
клиентский капитал предприятия.
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THE ROLE OF MARKETING AT THE FORMING OF THE CLIENT CAPITAL O THE ENTERPRISE
At the present time Russian companies give a lot of attention to market research, studying of the experience

of implementation tools and techniques of marketing at the modern management processes. The article ex�
plores the process and stages of the client company’s capital on the base of marketing relationships.
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