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Қарым  қатынас маркетингінің ерекшелігі
Тұтынушының белгілі бір тауар таңбасына деген адалдығын және ниеттілігін сақтап қалуға көмектесетін ең әлеуетті жолдардың бірі ол қарым-қатынас маркетингі. Қарым-қатынас маркетингінің дамуының келесі белгілерін атап өтуге болады: қазіргі таңда тауарлар неғұрлым стандартталған, ал қызмет бірізді болып келеді. Мұның бәрі қайталанатын маркетингтік шешімдердің қалыптасуына алып келеді. Сондықтан, тұтынушыны ұстап қалудың жалғыз шешімі – серіктестермен ұзақ мерзімді байланыстарды орнату арқылы, тұтынушылармен қарым-қатынасты жекелендіру болып келеді. Фирма қарамағындағы материалдық, қаржылық, адами және т.б ресурстардың қатарында, қарым-қатынас ең маңызды ресурс болып саналады. Қарым-қатынас өзара тиімді байланыстың нәтижесінен шығатын тауар. Мұнда нарықтық қатынастардың үзіліссіздігінің негізгі факторлары интеллектуалдық және ақпараттық ресурстар өзара біріккен.

Қарым-қатынас маркетингін кейде клиентпен өзара байланысты басқару, тұтынушымен маркетингтік қарым-қатынас немесе серіктестермен маркетингтік қарым-қатынас деп те атайды. Қарым-қатынас маркетингінің мақсаты - жаңа тұтынушыларды тартпай, керісінше нақты тұтынушыларды ұстап қалу. Қарым-қатынас маркетингінің негізі, маркетингтің баламалы тәсілі ретінде қарастырылған өндірістік маркетингте жатыр, себебі ұйымдардың байланыс ерекшеліктері тұтынушылық нарықта басым болған өзгеше, жаңа парадигманың пайда болуын талап етті. Қарым-қатынас маркетингі, маркетингтің басқа парадигмаларына қосымша ретінде болған,  парадигама (парадигма – түсіну тәсілі) қарым-қатынасына негізделеді

Қарым-қатынас маркетингінің алғы шарттарына келесі мәселелер мен нәтижелер әсер етті:

· Скандинавиялық зерттеушілер өндірістік тауарлар тұтынушыларының тәртібі жабдықтаушылармен ұзақ мерзімді қарым-қатынас жүйесімен белгіленеді деген тезис шығарды.

· АҚШ-та академиялық ғылым өкілдері біртіндеп, микроэкономика жорамалдарына негізделген, бәріне белгілі маркетингтегі шығындарды қысқарту тәсілі көптеген кемшілдіктерге толы екенін мойындайды.

· Қызмет саласының маркетологтары компанияға жаңа тұтынушыларды тапқаннан гөрі, нақты тұтынушыларды ұстап қалған оңай деген шешімге келді. Coopers and Lybrand компаниясының зерттеушілері, тапсырыстардың басым бөлігі тұрақты клиенттерден түсетінін көрсетті. Клиентпен жұмыс істеу екпіні өзгерді: бұрын фирмалар назарларын  жаңа тапсырыс берушілерге аударса, қазір олар нақтыларды сақтап қалумен айналысады.
· Өткізу арналарын бөлу, сатушы мен тұтынушы арасында қастық емес достық қарым-қатынастардың маңыздылығын көрсетті.
· Экономисттер компаниялар неге кең нарықта қалыптасқан серіктес-фирмаларға  қарағанда, өздерінің тұрақты серіктестеріне (тіпті олар бағаны көтерсе де) өз қалауын беретінін түсіндіруге тырысты. О.Уильямсон көрсетуінше, кездейсоқ серіктестермен келіссөздердің арзан болуына қарамастан, оларды іздеу мен сол келіссөздөрге дайындалу үрдісінің шығындары тұрақты клиенттермен байланысты сақтап қалуға қарағанда әлдеқайда көп екенін көрсетті. Нәтижесінде соңғылармен келіссөзге отыру алдынғалырға қарағанда тиімдірек болып шығады.

· Өндірушілер қоймалық шығындар мен тура жеткізу кезіндегі шығындарды қысқарту мақсатныда, тапсырыс беру жүйелерін, компьтерлік желілерді қолдану арқылы тұтынушылармен достық қарым-қатынаста болуға ұмтылады.  Зерттеулердің нәтижесі бойынша тиімді жауап беру жүйесі АҚШ-тағы өндірісте және саудада $ 30 млрд үнемдеуге мүмкіндік беретінін көрсетті.
· Дерекқорды жүргізу маркетологтарға тұтынушылардың және марканың жалпы ортақ қызығушылықтарын анықтауға көмектеседі. Jeneral Motors компаниясы өзінің тұрақты және әлеуетті тұтынушыларына арнайы несиелік карточкалар шығарды. Ford компаниясы өзінің 650 мың даналық жеке журналын (Ford Magazine) шығаруға кірісті. 
· Қытайлық компаниялар қарым-қатынасқа ерекше көңіл бөліп отырған. «Guanxi» (іскерлік қарым-қатынас) сөзі дағдыға жақында ғана кірсе де бизнес достық қарым-қатынасқа негізделу керек деген идея одан ертерек пайда болған. Ал Батыста достықта сауда жүргізілмейді. Сондықтан еуропалық адам бизнесте достық қарым-қатынаста болса өзін ыңғайсыз сезінеді, ал қытайлықтар керісінше өздерін жайдары сезінеді [1, б. 309].
1983 жылы бұл концепция ең алғаш тұтынушымен ұзақ мерзімді қарым-қатынасқа бағытталған маркетингтің жаңа бағытын сипаттайтын маркетингтік қызмет мәнмәтінінде, Американдық Маркетинг Ассоциациясының экс-президенті, доктор Леонард Берримен атап өтілген. Онжылдықтар өткен соң, қарым-қатынас маркетингі тұтыну нарығына өтті [2, б. 10].

Әдебиеттерде қарым-қатынас маркетингінің концепциясы әр түрлі түсіндіріледі. Ф. Котлер, Ж-Ж. Ламбен және т.б авторлар қатары қарым-қатынас маркетингін тұтынушына сақтап қалудағы әдіс-тәсілдердің жиынтығы деп атап өтті. Котлер: «қарым-қатынас маркетингі – нарықтағы негізгі серіктестермен: тұтынушылармен, жабдықтаушылармен және дистрибьюторлармен  өзара тиімді, ұзақ мерзімді байланыс орнату тәжірибесі.

Қарым-қатынас маркетингі фирма үшін нақты уақытта тиімді емес, алайда егер марка тұтынушыларға жақсы әсер қалдырса, онда олар фирмаға тұрақты табыс әкеле алады. Экономикалық көзқарастан әлдеқайда жоғары пайда әкелетін тұтынушыларға бағдарлану керек, бірақ басқаларды да ұмытапған жөн. Әрине, азырақ пайда әкелетін тұтынушыларға назар жеткілікті дәрежеде болмаса да (оған негіз бар), оларға деген қарым-қатынас бір деңгейде болу керек. Шынында бағдарламалар онша тиімді емес тұтынушыларды неғұрлым пайда әкелетін топқа өтуі мүмкін [1, б. 11]. К. Келлер қарым-қатынас маркетингіне, «клиентке бағыттаған» амал-тәсілге негізделген бизнес-стратегия мен нық бизнес концепциясына бағытталған деп анықтама береді. Бұл стратегия озық басқару және ақпараттық технологияны қолдануға негізделген, оны қолдану арқылы компания тауарды сатып алу кезеңінің (тарту, сақтап қалу, адалдық) сатылырының барлығында тұтынушы туралы ақпарат жинауға, және сол ақпараттың нәтижесінен сабақ алуға, сол арқылы өзара тиімді қарым-қатынас құру арқылы өзінің бизнесі үшін тиімді іс-әрекет етуге мүмкіндік береді. Техникалық тұрғыдан қарым-қатынас маркетингі компанияның тұтынушылармен қарым-қатынас жайла ақпаратты жинау мен ол туралы базаның оперативті түрде жаңалануына көмектесетін арнайы құрылғылар мен ақпарттық қамтамасыздандыру арқылы қолдау көрсетіледі, сонымен қатар маркетингтегі бизнес-үрдістердің сатылымдары мен қызмет көрсетуін автоматтандыру мен үйлестіруге ықпал етеді. Тұтынушының компания қызметіндегі тауардың сервистік қызмет көрсетілуіне, өндіріске және құру үрдісіне қатысуы қамтамасыз етіледі [2, б. 22].

Қарым-қатынас маркетингі (ағыл. - relationships marketing) – ұйымның сыртқы және ішкі ортасында серіктестік қарым-қатынастарды дамыту және құру туралы ғылым. Ең алдымен, қарым-қатынастар ішкі ортада қалыптасу керек, олай болмаса бұл жағдай компанияның сыртқы ортасындағы серіктестік қарым-қатынастардың құрылу сапасына өз септігін тигізеді.

Сондықтан, сыртқы ортаның серіктестерімен байланыс орнатпас бұрын ұйым басшылығы персоналды қызмет көрсетудің жаңа сатысында жұмыс істеу үшін дайындау керек. Ол өз кезегінде қызметкерлердің клиенттермен қарым-қатынс құруға деген қызығушылықты көтеріп қана қоймай, кадрлар ағымын тоқтатады.

Қарым-қатынас маркетингінің негізгі идеясы – маркетингті басқару объектісі тұтынушы мәселелрін (мұқтаждықтарын қанағаттандыру) шешу емес, тұтынушымен (коммуникация) және алып-сату процесінің басқа да қатысушалырымен қарым-қатынас. Осы концепция төңірегінде тауарлар стандартталған, ал қызметтер бірегейлі болып келеді. Сәйкесінше, ол қаталанбалы маркетингтік шешімдерге алып келеді. Сондықтан тұтынушыны сақтап қалудың жалғыз тәсілі – ұзақ мерзімді серіктестік байланыстарды дамыту, тұтынушымен қарым-қатынасты дербестеу [6, б. 21].
Қарым-қатынас маркетингі коммуникацияны неғұрлым кең аспектіде қарастырады – кез келген компаниялардың серіктестерімен байланыс нәтижесінен пайда табу. Мысалы, өндірістік маркетингте алып-сату сатып алушы фирма мен сатушы фирма арасындағы өзара тиімді, үзіліссіз және ұзақ мерзімді үрдіс ретінде қарастырылады. Себебі бизнес-субъектілер әдеттегідей көтерме сауда тұтынушыларына қарағанда, бөлшек сауда тұтынушыларымен (саны көп және ірі) жұмыс жасайды. Көптеген клиенттер біртекті, нақты белгіленген шекарасы бар сегментттеуге берілмейді, керісінше өздеріне деген бірегейлі шешімдерді қолдануды күтеді. Ортастатистиалық тұтынушыға қолданылатын стандарттық маркетинг кешенінне негізделген, классикалық, дәстүрлі маркетинг концеациясын қолдану тиімділігі төмендейді.

Қарым-қатынас маркетингінің негізгі қағидалары келесідей:

a) Ұсыныстың нақты артықшылығын жасау. Сапалы тауардың немесе қызметтің болуы міндетті болып табылады, бірақ бұл бәсекелестер тарапына нақты артықшылыққа ие болуға жеткіліксіз. Қажетті артықшылық – «ұсыныс» процесінің өзінде болуы тиіс, ол кәсіпорынның өз клиенттерінің мінез-құлығын үздіксіз зерттеу нәтижесінде орындалады. Клиентті күнделікті зерттеу нәтижесінде «нені ұсынамыз» сұрағынан «қалай ұсынамыз» деген сұраққа көбірек назар аудару қажет, яғни ұсыныс атмосферасын қалыптастыру керек.

b) Клиенттердің шын ниеттерін жаулап алу. Компания клиенттерін сақтап қалу үшін, «өмір бойы» олардың фирмаға қатысты құндылығын сақтап қалу үшін жұмыс істеуі керек. Клиент пен фирма ұзақ қарым-қатынаста болса: клиент пен ұйымның сұраныстары тез ұғынылады, өзара түсіністік орнайды, бірлескен жобаларға қатысады, клиент тарапынан үшінші жаққа ұсыну жүзеге асырылады. Клиенттердің ниеттілігі – оның қанағаттануының нәтижесі, тұтынушының тауарға, қызметке, персоналға, фирмадағы жағдайға деген құштарлық. Ниеттіліктің жалған және шын түрлері ажыратылады. Шын ниеттілік – ұзақ мерзімде клиенттің өз еркімен компанияға құштарлығы, ал жалған ниеттілік – тұтынушының таңдауының жоқтығынан пайда болады, егер де лайықты компания пайда болса, мұндай клиенттер бәсекелестерге кетіп қояды [2, с. 15]. Қарым-қатынас маркетингінің принципіне сәйкес, ұйымның міндеті болып шын ниеттіліктің өсуін басқару мен клиенттер мен арадағы қарым-қатынастың құндылығын ұлғайту болып табылады.
c)  Негізгі клиенттерді анықтау, әрбір клиентке қатысты жеке амал қалыптастыру. Қарым-қатынас маркетингі кәсіпорынның әр клиентпен өзара қатынасына тікелей байланысты – бұл классикалық өзара тиімді, яғни компания тұтынушының өміріне құндылық қосады, ал клиенттерден ниеттілікті алады. Фирма тарапынан әрбір клиентке қатысты жеке амал жасалуы қажет. Әртүрлі клиенттер компания үшін түрлі құндылыққа ие. Парето принципі бойынша, «20% сатып алушылар 80% табыс алып келеді немесе 10% клиент 90% пайда алып келеді». Ұйым барлық клиенттермен жұмыс істеу қажет, бірақ «ерекше қарым-қатынас» шаралары тек негізгі клиенттермен жүргізілу керек. Дербес қарым-қатынастарды қалыптастыруда CRM-технология жүйесін тиімді құрылуына байланысты.
Бүгінгі күні К.Гренроос сияқты бірқатар авторлар қарым-қатынас маркетингінің тұжырымдамасын маркетингтің жаңа тұжырымдамасымен көрсетеді (кесте-1). Әлемдік тәжірибедегі жаңа тұжырымдамасының дамуы 1995 жылдан басталады [3, с. 31].
Кесте 1 – Маркетинг тұжырымдамасының эволюциясы [3, с. 31]

	Жылдар
	Тұжырымдама 
	Негізгі идея
	Негізгі жабдықтар
	Басты мақсат

	1
	2
	3
	4
	5

	1860-1920
	Өндірістік
	Қолда бар мүмкіндіктерге байланысты өндіріс
	Өзіндік құн, өнімділік
	Өндірісті жетілдіру, сатылымды өсіру, пайданы максималдау

	1920-1930
	Тауарлық
	Сапалы тауарларды өндіру 
	Тауарлы саясат
	Тауардың тұтыну қасиеттерін жетілдіру

	1930-1950
	Өткізу
	Өткізу желілерін, арналарын жетілдіру 
	Өткізу саясаты
	Жылжыту және тауарды сатуға қатысты маркетингті жүзігі асурудың арқасында тауар өткізуді күшейту 

	1960-1980
	Дәстүрлі маркетинг
	Клиент қажеттілігіне байланысты өндіру 
	Маркетинга-микс кешені, тұтынушыны зерттеу
	Мақсатты рынок қажеттіліктерін қанағаттандыру 

	1980-1995
	Әлеуметтік-этикалық маркетинг
	Клиенттің мұқтажына байланысты қоғамның міндеттерін ескере отырып өндіру 
	Маркетинга-микс кешені, өндірілген тауарлар мен көрсетілген қызметтер нәтижесіндегі қоғамдық және экологиялық зардаптарды зерттеу
	Адамдық, материалдық, энергетикалық, сонымен қатар қоршаған ортаны қорғау шарттарын ескере отырып мақсатты сегмент қажеттіліктерін қанағаттандыру

	1995 жылдан бастап қазірге дейін
	Өзара әрекеттесу маркетингі
	Биснестегі тұтынушыларды және серіктестерді қанағаттандыру үшін өндіру
	Координация, интеграция және желілік талдау, маркетинг-микстің кеңейтілген кешені 
	Коммерциялық және коммерциялық емес қарым-қатынастағы тұтынушылардың қажеттіліктерін, әріптестер және мемлекеттің мүдделерін қанағаттандыру 


Қарым-қатынас маркетингі бойынша:

· Мақсатты топ тұтынушыларының қажеттіліктері біртекті тауарлардың көп түрімен қанағаттандырылуы мүмкін;

· Ұйымның табыстылығы трансакциялық шығындарды төмендететін, серіктестермен қарым-қатынастың тұрақтылығына, тұтынушылардың қайта жүгінуіне байланысты;

· Тұтынушылармен қатынас жеке қажеттіліктердің қанағаттандырылуына және серіктестермен болатын қатынас әрекеттесу шарттарына негізделген ұзақ мерзімді қарым-қатынасқа тәуелді [3, с. 34].

Тұжырымдама бойынша, рынокта ұсыныстар көп, бірақ олардың көпшілігінің тұтынушының көңілінен шығатындай артықшылығы жоқ.  Ұзақ мерзімді сенімді қарым-қатынастар трансакциялық шығындарды төмендетуге, қызмет көрсету уақытын қысқартуға мүмкіндік береді, бұл бизнес тиімділігінің артуына, тұтынушылар мен серіктестердің қанағаттануына алып келеді.

қарым-қатынас маркетингінің басты мақсаты өзара әрекет етудің тиімді маркетингтік жүйесін құру болып табылады. Көпшілік қарым-қатынас маркетингін тікелей маркетингпен шатастырады. Дегенмен, екі ұғымды қарастыра отырып олардың әртүрлі екеніне көз жеткізуге болады. Тікелей маркетинг дифференциалданбаған агенттіктен жалға алатын не сатып алатын адам аттары тізімі мен мекен-жайлары бойынша таратылымды жасайды,  агенттіктің шарттарына сәйкес келуін қоспағанда  олар жайлы компанияның мүлдем ешқандай ақпараты жоқ. Бұл адамдардың компания тауарларын сатып алуға қызығушылығы бар ма, жоқ па оған қарамайды.  Тікелей маркетинг тізімді бақылау топтарына бөледі, әртүрлі креативті стильдер мен стимулдарды қолдану арқылы жауап қайтарушылардың санын көбейтуге көмектесетін формуланы анықтайды.  Бірақ, ең жақсы жасалған кампаниялардің өзі  тек 1-2 % жауап алады. Тұтынушылар маркетингтің осы түріне жағымсыз қатынас білдіреді, себебі ұсынылған тауар не қызмет нақты қазіргі мезетте тұтынушының қызығушылық тудыру мүмкіндігі өте төмен. Дегенмен соңғы 20 жылда тікелей маркетингте біраз өзгеріс байқалды. Техникалық революция салдарынан қарым-қатынас маркетингі дамыды. Компьютерлердің пайда болуымен ақпараттың әртүрлі көздерін қолдануға мүмкіндік пайда болды, нақтырақ мекен-жайлар бойынша тізім жасау оңайырақ болды.  Оған қарамастан әлі де жауап қайтарушылар үлесі өте аз. Осының бәрін ескере отырып, келесі тұжырым жасауға болады, тікелей маркетинг кампаниялары кезінде фирмалар сату көлемін көбейтуді көздейді, осының негізінде жауап қайтарушылар үлесі де артады. 

Сонымен, тікелей маркетинг – компания жайлы ақпарат және оның қызметтері туралы таныс емес тұтынушыларға таратылым жасау, қарым-қатынас маркетингінен айырмашылығы қарым-қатынас маркетингінде тауар мен қызмет жайлы ақпаратты тек қызығушылығы бар, компания қызметі жайлы білетін тұтынушыларға ғана таратады [3, с. 28].

Тікелей маркетинг қарым-қатынас маркетингінің құралдарының құрамдасы бөлігі болып табылады және терең деңгейде, басқаша айтқанда тұтынушы туралы ақпарат бар кезде және оған қажет мәліметтерді берілгенде тиімді болады.  
Сонымен, қарым-қатынас маркетингі маркетингтің жаңа концепцияларының бірі болып табылады. Оның басты мақсаты - тұтынушылардың қажеттіліктерін, серіктестер мен мемлекеттің қызығушылықтарын коммерциялық және коммерциялық емес қатынас барысында қанағаттандыру. Қатынас парадигмасы мен қарым-қатынас маркетингінің пайда болуы маркетингтік ойлау тәсілдерін өзгертеді және ұзақ мерзімді қатынастар келісім жасау кезінде тәуекелді азайтатынын, осы арқылы екі жақты тиімді болатынын ескере отырып алдыңғы неоклассикалық және бәсекелестік парадигмаларын толықтырады. 

Әдебиеттер:

1. Мартышев А.В. Маркетинг отношений. – Владивосток.: «Тидот ДВГУ», 2005. – 109 б.
2. Котлер Ф. Маркетинг-менеджмент в новом тысячелетии. – СПб.: «Питер», 2002. – 750б.
3. Темпорал П., Тротт М. Роман с покупателем / Ағылшын тілінен ауд. под ред. Ю.Н. Кантуревского.- СПб.: «Питер», 2002. - 224 б.
