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 3 
ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Актуальность темы диссертационного исследования. В условиях 
растущей конкуренции применение маркетинговых технологий является 
одним из факторов устойчивого развития и увеличения рыночной доли 
компаний, что обусловливает актуальность формирования результативной 
системы управления маркетингом малых промышленных предприятий. 
В Стратегии развития малого и среднего предпринимательства в Россий-
ской Федерации до 2030 г. поставлена цель увеличить долю малого 
и среднего бизнеса в объеме ВВП до 40 % к 2030 г. При этом в 2018 г. доля 
данной группы предприятий в ВВП России находилась на уровне 20 %, что 
ниже, чем во многих странах мира. Количество малых предприятий 
в 2018 г. уменьшилось по сравнению с 2017 г. на 4,8 %, а число работников, 
занятых на малых предприятиях, – на 6,7 %. Отраслевая структура малого 
бизнеса в России характеризуется доминированием предприятий оптовой 
и розничной торговли, в связи с чем одним из государственных стратегиче-
ских ориентиров выдвигается увеличение доли промышленности в обороте 
малого и среднего предпринимательства с 9 до 20 % к 2030 г. 

Поиск путей повышения конкурентоспособности малых промышлен-
ных предприятий на российском рынке продукции производственного 
назначения является актуальной народнохозяйственной задачей. Диссерта-
ционное исследование посвящено развитию управленческих маркетинго-
вых компетенций и формированию системы управления маркетингом 
малых промышленных предприятий, выявлению факторов, позволяющих 
малому бизнесу обеспечивать высокую приспособляемость к изменениям 
рыночной среды. Отсутствие организационного центра управления марке-
тингом в силу ограниченной численности управленческого персонала на 
малом предприятии усугубляет проблему низкой результативности марке-
тинговых управленческих решений. Учитывая, что в современной рыноч-
ной экономике возрастающую роль играют маркетинговые исследования, 
прогнозирование сбыта, владение эффективными технологиями продаж, 
автор исследует научную проблему совершенствования управления и по-
вышения результативности маркетинговой деятельности малого промыш-
ленного предприятия на рынке В2В. 

Исследования показывают, что 20 % компаний малого и среднего 
бизнеса используют инструменты маркетинга взаимоотношений, а на рын-
ке В2В особую значимость имеет установление долговременных взаимоот-
ношений с клиентами малого промышленного предприятия. В связи с этим 
требуется научное обоснование и внедрение в практику малого промыш-
ленного бизнеса методических подходов к формированию результативной 
системы управления маркетингом на рынке В2В. 

Степень разработанности проблемы. Теоретические аспекты управ-
ления маркетингом, в том числе на малых предприятиях, рассмотрены в ис-
следованиях И. Ансоффа, Г. Л. Багиева, Г. А. Васильева, Е. П. Голубкова, 
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Е. Дихтля, П. Дойля, К. Л. Келлера, Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, М. Порте-
ра, Б. А. Соловьева, Ф. Уэбстера, Е. В. Писаревой, И. И. Пичурина, 
Р. Р. Сидорчука, О. А. Третьяк и др. 

Развитие маркетинга взаимоотношений на промышленных рынках 
и методических подходов к управлению взаимоотношениями с потребите-
лями отражено в трудах Л. Аксоя, Т. Амблера, Ф. Батла, М. А. Бека, 
Г. Л. Багиева, Л. Берри, Р. Бремана, М. Брюна, Ш. Гопалакришны, Я. Гор-
дона, К. Гренруса, Э. Гуммессона, С. Гупты, Дж. Игана, Дж. С. Карпентера, 
Л. М. Капустиной, В. Кумара, С. П. Куща, Р. М. Моргана, П. Науда, 
А. Парватияра, Д. Пейна, Ю. Ф. Поповой, М. Портера, Р. Руста, М. Синхи, 
М. М. Смирновой, Ю. Н. Соловьевой, Р. К. Сриваставы, О. А. Третьяк, 
С. Д. Ханта, Дж. Н. Шета, О. У. Юлдашевой и др. 

Теоретические и методологические аспекты информационно-анали-
тического обеспечения маркетинга получили освещение в работах таких 
ученых, как А. Ю. Бирюков, Л. И. Бушуева, Р. Е. Гуд, Н. К. Малхотра, 
Л. Мокейн, С. В. Мхитарян, Д. Ф. Кох, К. Ли, С. М. Поп, И. В. Рожков, 
Дж. Талвинен, Р. Р. Толстяков, С. Х. Сан, К. Чен, Г. А. Черчилль, 
К. А. Якунин и др. 

Результативность маркетинга рассматривается в работах Р. Г. Гу-
четль, М. Джеффри, О. В. Китовой, Г. Кокинза, В. А. Колочевой, О. К. Ой-
нер, Н. И. Попова, А. Прайснера, Д. Эксона и др. 

Анализ научной литературы показал, что недостаточно исследован-
ными остаются вопросы управления маркетингом малых промышленных 
предприятий на рынке В2В, построения долгосрочных взаимоотношений 
с потребителями, информационного обеспечения маркетинговой деятель-
ности, выбора показателей результативности маркетинга отношений. Акту-
альность и недостаточная научная разработанность проблемы формирова-
ния системы управления маркетингом малых промышленных предприятий 
определили выбор цели и задач диссертационного исследования. 

Объектом исследования выступает маркетинговая деятельность 
малых промышленных предприятий на рынке В2В. 

Область исследования соответствует п. 9.4 «Состояние и тенденции 
развития внешней и внутренней среды маркетинговой деятельности, сег-
ментация рынков и определение рыночных ниш», п. 9.5 «Внутриорганиза-
ционный маркетинг, его цели, методы и влияние на конечные результаты 
деятельности организации. Маркетинг отношений как элемент корпоратив-
ной стратегии, внутренний и интерактивный маркетинг, процесс построе-
ния долгосрочных, взаимовыгодных отношений с ключевыми партнерами 
организации (клиентами, поставщиками, дистрибьюторами, персоналом)» 
Паспорта специальности ВАК РФ 08.00.05 – Экономика и управление 
народным хозяйством (маркетинг). 

Предметом исследования являются организационно-управленческие 
отношения, возникающие в процессе формирования системы управления 

 



 5 
маркетингом и оценки результативности маркетинговой деятельности ма-
лого промышленного предприятия на основе концепции маркетинга взаи-
моотношений. 

Цель исследования состоит в развитии теоретических и методиче-
ских положений по управлению маркетингом малых промышленных пред-
приятий на рынке В2В на основе концепции маркетинга взаимоотношений. 

Цель и логика диссертационного исследования предопределили по-
становку и решение следующих задач:  

1) обосновать применение концепции маркетинга взаимоотношений 
в управлении маркетингом малого промышленного предприятия на рынке 
В2В и уточнить комплекс маркетинга взаимоотношений применительно 
к малым промышленным предприятиям на основе использования ценност-
но ориентированного подхода; 

2) предложить концептуальную модель и информационно-аналити-
ческое обеспечение управления маркетингом малого промышленного 
предприятия на рынке В2В на основе концепции маркетинга взаимоотно-
шений; 

3) предложить методический инструментарий мониторинга факторов 
внешней и внутренней маркетинговой среды малого промышленного пред-
приятия; 

4) разработать и апробировать методический подход к оценке сбалан-
сированной системы показателей маркетинга, результативности управления 
маркетингом на основе концепции маркетинга взаимоотношений на малых 
промышленных предприятиях и интегрального показателя удовлетворенно-
сти бизнес-потребителей. 

Теоретическую и методологическую основу исследования соста-
вили труды отечественных и зарубежных ученых, посвященные проблемам 
изучения промышленного маркетинга, специфики маркетинговой деятель-
ности промышленных предприятий малого бизнеса на рынке В2В. Исполь-
зованы методы анализа и синтеза, методы маркетинговых исследований: 
опрос, глубинное интервью, кабинетные исследования, метод экспертных 
оценок; экономико-статистические методы на основе программного про-
дукта SPSS: корреляционный, дисперсионный, кластерный, регрессионный 
анализ, метод таблиц сопряженности, метод деревьев классификации. 

Информационной базой исследования послужили данные отрасле-
вых порталов и консалтинговых компаний, специализирующихся на прове-
дении маркетинговых исследований отраслевых рынков; годовые отчеты 
и первичная документация ООО «Адепласт», АО «Арамильский завод пе-
редовых технологий»; материалы опроса экспертов – руководителей ком-
мерческих подразделений, отделов продаж фирм, закупающих профиль для 
производства оконной продукции; результаты маркетинговых исследова-
ний автора, анкетных опросов и глубинных интервью потребителей, по-
ставщиков и сотрудников ООО «Адепласт» и АО «Арамильский завод пе-
редовых технологий», а также ресурсы сети Интернет. 

 



 6 
Результаты исследования, обладающие, по мнению автора, при-

знаками научной новизны. 
1. Обосновано формирование модели управления маркетингом мало-

го промышленного предприятия на основе концепции маркетинга взаимо-
отношений исходя из особенностей промышленного рынка и маркетинга 
малых предприятий. Уточнены определение и содержание элементов ком-
плекса маркетинга взаимоотношений 4R Э. Эттенберга (relationship, re-
trenchment, relevance, reward) – взаимодействие, экономия, релевантность, 
вознаграждение, который дополнен ценностями и индикаторами удовле-
творенности бизнес-потребителей по маркетинговым компетенциям мало-
го промышленного предприятия на рынке В2В, что позволяет развивать 
долгосрочные взаимовыгодные отношения с потребителями малого про-
мышленного предприятия с использованием инструментов маркетинга 
взаимоотношений и оценивать интегральный показатель их удовлетворен-
ности (п. 9.5 Паспорта специальности ВАК РФ 08.00.05). 

2. Предложена концептуальная модель управления маркетингом ма-
лого промышленного предприятия на основе методологии SOSTAC (Situa-
tion analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control), отличающаяся от 
известных моделей включением дополнительных блоков: комплекса марке-
тинга взаимоотношений 4R, маркетинговых целей по бизнес-перспективам 
Р. Каплана и Д. Нортона, сбалансированной системы показателей марке-
тинга и результативности маркетинга взаимоотношений, преимуществом 
которой являются интеграция управления маркетингом в общую систему 
управления малого промышленного предприятия, информационно-анали-
тическое обеспечение управленческих решений, разработка портфеля стра-
тегий управления взаимоотношениями с ключевыми потребителями на ос-
нове их ценностей (п. 9.4 и 9.5 Паспорта специальности ВАК РФ 08.00.05). 

3. Представлен и реализован на практике методический инструмен-
тарий мониторинга факторов внешней и внутренней маркетинговой среды, 
сегментирования бизнес-потребителей малого промышленного предприя-
тия с использованием регрессионного, многофакторного дисперсионного, 
кластерного анализа, метода деревьев классификации, позволяющий опре-
делять ключевые сегменты, количественно оценивать влияние цен конку-
рентов, рекламной деятельности, широты дилерской сети на сбыт продук-
ции на рынке В2В и прогнозировать объем продаж малого промышленного 
предприятия в зависимости от рыночного спроса и удовлетворенности 
бизнес-потребителей (п. 9.4 Паспорта специальности ВАК РФ 08.00.05). 

4. Разработана и апробирована методика оценки результативности 
маркетинга взаимоотношений и интегрального показателя удовлетворенно-
сти бизнес-потребителей с учетом их ценностей по каждому элементу ком-
плекса маркетинга взаимоотношений 4R; предложена сбалансированная 
система показателей маркетинга малого промышленного предприятия для 
определения вклада маркетинга в развитие бизнес-перспектив компании 
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и его влияния на конечные результаты деятельности предприятия, позволя-
ющая определять степень достижения маркетинговых целей, реализовывать 
стратегии управления взаимоотношениями с ключевыми бизнес-потреби-
телями и совершенствовать маркетинговые компетенции малого промыш-
ленного предприятия (п. 9.5 Паспорта специальности ВАК РФ 08.00.05). 

Теоретическая значимость исследования состоит в развитии тео-
ретических положений формирования системы управления маркетингом 
малых промышленных предприятий на основе концепции маркетинга вза-
имоотношений, в обосновании ценностного подхода к разработке комплек-
са маркетинга взаимоотношений и информационно-аналитического обес-
печения системы управления маркетингом на рынке В2В. 

Практическая значимость диссертационного исследования за-
ключается в возможности использования его результатов для формирова-
ния системы управления маркетингом и построения результативных взаи-
моотношений с бизнес-потребителями малого промышленного предприя-
тия. Материалы диссертационного исследования могут быть использованы 
в преподавании дисциплин «Маркетинг», «Маркетинговые исследования», 
«Промышленный маркетинг», «Маркетинг взаимоотношений», «Управле-
ние маркетингом».  

Апробация и реализация результатов исследования. Основные 
положения диссертационного исследования получили положительную 
оценку на международных и всероссийских научно-практических конфе-
ренциях в таких городах, как Екатеринбург (2014−2018 гг.), Москва 
(2014−2017 гг.), Прага (2016−2018 гг.), Албена (2017 г.), Боровец (2018 г.), 
Нижневартовск (2018 г.), Чебоксары (2018 г.). 

Основные научно-практические рекомендации диссертационного ис-
следования использованы при выполнении хоздоговорных исследований по 
темам: «Маркетинговое исследование российского рынка поливинилхло-
ридного профиля и разработка плана маркетинга производственного пред-
приятия в условиях кризиса» (2016 г., заказчик – ООО «Адепласт», договор 
№ М-12/2016); «Проектирование маркетинговой информационной системы 
промышленного предприятия» (2017 г., заказчик – ООО «Адепласт», 
№ М-40/2017); «Оценка результативности маркетинга взаимоотношений 
ООО „Адепласт“» (2018 г., заказчик – ООО «Адепласт», № М-46/2018). 

Представленные в работе теоретические и методические положения 
внедрены в управление маркетингом малых промышленных предприятий 
ООО «Адепласт», АО «Арамильский завод передовых технологий» (Сверд-
ловская область), ООО «Генезис», что подтверждается соответствующими 
документами. 

Теоретические положения и аналитические результаты диссертаци-
онного исследования используются в учебном процессе ФГБОУ ВО 
«Уральский государственный экономический университет». 

Публикации. Результаты исследования опубликованы в научных 
журналах, рекомендованных ВАК Минобрнауки РФ (8 статей общим объе-
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мом 4,45 п. л., из них авторских 2,0 п. л.). Всего по теме диссертационного 
исследования опубликованы 34 работы, в том числе две монографии, об-
щим объемом 22,2 п. л. (из них 14,0 п. л. авторских). 

Объем и структура диссертации соответствуют предмету, цели, за-
дачам и логике исследования. Диссертация состоит из введения, трех глав, 
заключения, списка литературы, включающего 248 наименований, 
и 17 приложений. Работа содержит 20 таблиц и 27 рисунков. Общий объем 
диссертации – 177 страниц. 

Во введении обоснована актуальность темы исследования, сформу-
лированы его цель и задачи, определены объект и предмет, сформулирова-
на научная новизна, теоретическая и практическая значимость работы. 

В первой главе «Теоретические основы управления маркетингом ма-
лого промышленного предприятия на рынке В2В» уточняется понятийно-
категориальный аппарат маркетинга взаимоотношений применительно 
к промышленным предприятиям малого бизнеса, проводится анализ теоре-
тических аспектов управления маркетингом малого промышленного пред-
приятия, анализируется содержание информационного обеспечения управ-
ления маркетингом малого промышленного предприятия. 

Во второй главе «Методическое и информационное обеспечение 
управления маркетингом малого промышленного предприятия на основе 
концепции маркетинга взаимоотношений» представлена структура инфор-
мационных потоков, которые обеспечивают процесс управления маркетин-
гом малого промышленного предприятия, методический инструментарий 
мониторинга факторов внешней и внутренней маркетинговой среды, сег-
ментирования бизнес-потребителей, методика оценки результативности 
маркетинга взаимоотношений и интегрального показателя удовлетворен-
ности с учетом ценностей бизнес-потребителей малого промышленного 
предприятия. 

В третьей главе «Направления совершенствования управления мар-
кетингом малого промышленного предприятия на основе концепции мар-
кетинга взаимоотношений» представлены результаты мониторинга внеш-
ней и внутренней среды маркетинговой деятельности производителя поли-
винилхлоридного профиля, разработана и апробирована модель управления 
маркетингом на основе концепции маркетинга взаимоотношений для про-
мышленных предприятий малого бизнеса ООО «Адепласт» и АО «Арамиль-
ский завод передовых технологий», проведена оценка результативности 
маркетинга взаимоотношений и разработаны рекомендации по совершен-
ствованию управления маркетингом малых промышленных предприятий. 

В заключении обобщены результаты исследования, представлены 
основные выводы. 

В приложениях представлены вспомогательные материалы, допол-
няющие отдельные положения диссертации. 
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ОСНОВНЫЕ НАУЧНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ И РЕЗУЛЬТАТЫ 

ДИССЕРТАЦИОННОГО ИССЛЕДОВАНИЯ, ВЫНОСИМЫЕ НА ЗАЩИТУ 

1. Обосновано формирование модели управления маркетингом 
малого промышленного предприятия на основе концепции маркетинга 
взаимоотношений исходя из особенностей промышленного рынка 
и маркетинга малых предприятий. Уточнены определение и содержа-
ние элементов комплекса маркетинга взаимоотношений 4R Э. Эттен-
берга (relationship, retrenchment, relevance, reward) – взаимодействие, 
экономия, релевантность, вознаграждение, который дополнен ценно-
стями и индикаторами удовлетворенности бизнес-потребителей по 
маркетинговым компетенциям малого промышленного предприятия 
на рынке В2В, что позволяет развивать долгосрочные взаимовыгод-
ные отношения с потребителями малого промышленного предприятия 
с использованием инструментов маркетинга взаимоотношений и оце-
нивать интегральный показатель их удовлетворенности. 

Анализ моделей управления маркетингом организации показал, что 
управление базируется на традиционном инструментарии 4P марке-
тингмикса либо моделях маркетинга взаимоотношений, включающих 
маркетинг баз данных, электронный, интерактивный и сетевой маркетинг 
согласно методологии международного исследовательского проекта СМР 
(contemporary marketing practices – современные маркетинговые практики). 

Автор пришел к выводу, что особенности маркетинговой деятельно-
сти малых промышленных предприятий в наибольшей степени коррелиру-
ют с характеристиками модели маркетинга взаимоотношений – интерак-
тивного маркетинга, и считает целесообразным формировать систему 
управления маркетингом малого промышленного предприятия на основе 
концепции маркетинга взаимоотношений. Высокая роль личных взаимоот-
ношений, преобладание неформального стиля управления, включение 
в маркетинговую деятельность всех сотрудников промышленной компании 
малого бизнеса соответствуют таким критериям рассматриваемой модели, 
как межличностные контакты, построенные на доверии и кооперации; раз-
вивающиеся как формальные, так и неформальные коммуникации между 
отдельными сотрудниками предприятия и бизнес-потребителя; вовлечение 
сотрудников различных уровней и функций в постоянное взаимодействие 
с адресным клиентом. 

Автор понимает управление маркетингом малого промышленного 
предприятия на основе концепции маркетинга взаимоотношений как си-
стему анализа промышленного рынка, внешней и внутренней среды, пла-
нирования, реализации и оценки результативности маркетинговых дей-
ствий, направленных на создание ценностей с ключевыми бизнес-потреби-
телями и совместное получение выгод в процессе взаимодействия для до-
стижения стратегических целей малого предприятия. 
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Автором уточнен комплекс маркетинга взаимоотношений примени-

тельно к малому промышленному предприятию на основе модели 4R 
Э. Эттенберга посредством включения в модель ценностей бизнес-потре-
бителей, определены сущность элементов 4R по каждой компетенции и ин-
дикаторы реализации элементов 4R (таблица 1). 

Таблица 1 – Содержание элементов комплекса маркетинга взаимоотношений 4R 
применительно к малым промышленным предприятиям 
на рынке В2В 

Компетенции, составляющие 
элементы модели 4R Ценности бизнес-потребителей Индикаторы 

реализации элементов 4R 
1R – взаимодействие (relationship) 

Сервис – инжиниринговая под-
держка, позволяющая снизить 
технологические риски ключе-
вых потребителей промышлен-
ной продукции  

Технологические ценности: 
оптимизация технологиче-
ских процессов потребителей 
как результат инжиниринго-
вой поддержки  

Удовлетворенность по-
требителей сервисом 

Опыт – взаимодействие 
с ключевыми потребителями, 
направленное на формирование 
доверия партнеров друг 
к другу, личных взаимоотно-
шений  

Социальные ценности: фор-
мирование доверия между 
компанией и потребителями 
как результат выполнения 
взаимных обязательств 

Удовлетворенность вза-
имодействием с персона-
лом компании 

2R – экономия (retrenchment) 
Время – экономия времени, по-
строение прямых контактов 
с ключевыми потребителями  

Экономические ценности: 
снижение издержек потреби-
телей как результат сокраще-
ния времени на оформление 
заявок, договоров 

Удовлетворенность сро-
ками оформления заявок, 
заключения договоров 

Удобство – гарантия соблюде-
ния объемов и сроков выпол-
нения заказов  

Технологические ценности: 
оптимизация технологиче-
ских процессов потребителей 
как результат соблюдения 
сроков и объемов выполнения 
заказов 

Удовлетворенность сро-
ками выполнения заказов 

3R – релевантность (relevance) 
Экспертиза – соответствие 
продукции производителя от-
раслевым стандартам и техно-
логии ключевых потребителей  

Экономические ценности: 
снижение издержек бизнес-
потребителей как результат 
организации процессов ком-
пании с учетом особенностей 
технологии потребителя 

Соответствие техниче-
ских характеристик про-
дукции технологии биз-
нес-потребителей 

Товар – индивидуализация то-
варных предложений в соот-
ветствии с потребностями 
ключевых потребителей про-
мышленной продукции  

Технологические ценности: 
инновации в технологических 
процессах, использование 
новых технологий, индивиду-
альный подход к потребите-
лям 

Удовлетворенность уче-
том индивидуальных 
требований потребите-
лей к продукции 
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Продолжение таблицы 1 

Компетенции, составляющие 
элементы модели 4R Ценности бизнес-потребителей Индикаторы 

реализации элементов 4R 
4R – вознаграждение (reward) 

Затраты – разработка гибких 
условий оплаты, специальных 
цен для ключевых потребите-
лей 

Экономические ценности: 
снижение издержек бизнес-
потребителей за счет скидок 
и специальных цен  

Удовлетворенность 
условиями оплаты за 
промышленные товары 
и услуги 

Рост – рост информированно-
сти ключевых потребителей 

Социальные ценности: до-
ступность информации и ин-
формационное сопровожде-
ние взаимодействия 

Удовлетворенность ин-
формационным сопро-
вождением потребителей 

Традиционная модель 4R Э. Эттенберга модифицирована для малого 
промышленного предприятия на основе ценностно ориентированного под-
хода. Автором дано определение комплекса маркетинга взаимоотношений 
применительно к малым промышленным предприятиям как совокупности 
элементов маркетинга: взаимодействие, экономия, релевантность, возна-
граждение, которые контролирует и использует компания в стремлении 
удовлетворить ценности ключевых бизнес-потребителей и выстроить дол-
госрочные взаимовыгодные отношения с ними. 

Под результативностью маркетинга взаимоотношений применитель-
но к малым промышленным предприятиям автор понимает степень реали-
зации элементов комплекса маркетинга взаимоотношений: взаимодействие, 
экономия, релевантность, вознаграждение, направленных на достижение 
стратегических целей предприятия путем удовлетворения социальных, эко-
номических и технологических ценностей бизнес-потребителей. 

Введены индикаторы удовлетворенности бизнес-потребителей серви-
сом, взаимодействием с персоналом компании, сроками оформления заявок 
и договоров, выполнения заказов, соответствием технических характери-
стик продукции технологии потребителей, учетом индивидуальных требо-
ваний потребителей к продукции, условиями оплаты, информационным со-
провождением, позволяющие оценивать интегральный показатель их удо-
влетворенности и результативность маркетинга взаимоотношений. 

2. Предложена концептуальная модель управления маркетингом 
малого промышленного предприятия на основе методологии SOSTAC 
(Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control), отлича-
ющаяся от известных моделей включением дополнительных блоков: 
комплекса маркетинга взаимоотношений 4R, маркетинговых целей по 
бизнес-перспективам Р. Каплана и Д. Нортона, сбалансированной си-
стемы показателей маркетинга и результативности маркетинга взаи-
моотношений, преимуществом которой являются интеграция управле-
ния маркетингом в общую систему управления малого промышленного 
предприятия, информационно-аналитическое обеспечение управлен-
ческих решений, разработка портфеля стратегий управления взаимоот-
ношениями с ключевыми потребителями на основе их ценностей. 
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Автором предложена концептуальная модель управления маркетин-

гом малого промышленного предприятия на основе маркетинга взаимоот-
ношений, базирующаяся на методологии П. Р. Смита SOSTAC: S – ситуа-
ционный анализ (situation analysis), O – цели (objectives), S – стратегии 
(strategies), T – тактика (tactics), A – реализация (action), C – контроль (con-
trol) (рисунок 1). 

Управляемая подсистема

Распределение функций маркетинга 
в организационной структуре предприятия

Информационно-аналитическое обеспечение 
управления маркетингом

Вход

Факторы внешней
и внутренней среды 

маркетинговой 
деятельности 

малого 
промышленного 

предприятия

Выход
Степень 

достижения 
целевых 

показателей 
маркетинга 

и индикаторов 
удовлетворенности 

бизнес-
потребителей 
предприятия

Ситуационный анализ:
– маркетинговые исследования рынка;
– анализ внешней среды;
– анализ внутренней среды;
– конкурентный анализ.
Сегментирование потребителей на основе 

ценностей.
Уточнение ценностей потребителей по 

модели 4R

S

Цели маркетинга по бизнес-перспективам 
Р. Каплана и Д. Нортона

O

Разработка портфеля стратегий управления 
взаимоотношениями с потребителями
S

Планирование элементов комплекса марке-
тинга взаимоотношений 4R, направленных на 
удовлетворение потребностей:

– 1R – взаимодействие: сервис и опыт;
– 2R – экономия: время и удобство;
– 3R – релевантность: экспертиза и товар;
– 4R – вознаграждение: затраты и рост

T

Реализация комплекса маркетинга 
взаимоотношений 4R

A

Расчет сбалансированной системы 
показателей маркетинга и оценка 
результативности маркетинга 
взаимоотношений

С

Управляющая подсистема

 

Рисунок 1 – Концептуальная модель управления маркетингом 
малого промышленного предприятия на рынке В2В 

В модели управления маркетингом малого промышленного предпри-
ятия выделены две подсистемы. 

1. Управляющая подсистема включает подразделения и сотрудников 
малого промышленного предприятия, а также информационно-аналитичес-
кое обеспечение управления маркетингом. 
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2. Управляемая подсистема включает функции маркетинга: ситуаци-

онный анализ, сегментирование и уточнение ценностей потребителей, по-
становку целей маркетинга, определение портфеля стратегий управления 
взаимоотношениями с потребителями, планирование и реализацию ин-
струментов комплекса маркетинга взаимоотношений, расчет сбалансиро-
ванной системы показателей и оценку результативности управления мар-
кетингом взаимоотношений. 

Преимущества предложенной автором модели управления маркетин-
гом малого промышленного предприятия состоят в следующем. 

1. В основу модели положен комплекс маркетинга взаимоотношений 
4R, который позволяет разрабатывать план маркетинга в соответствии 
с ценностями потребителей малого промышленного предприятия. 

2. Предполагается корректировка сегментов бизнес-потребителей ис-
ходя из изменения факторов внешней среды на основе микро- и макрокри-
териев сегментирования, что позволяет более точно определять маркетин-
говые стратегии управления взаимоотношениями с потребителями. 

3. Определяются сбалансированная система показателей маркетинга 
на основе бизнес-перспектив Р. Каплана и Д. Нортона и интегральный по-
казатель удовлетворенности бизнес-потребителей, результативность марке-
тинга взаимоотношений; выявляются факторы, наиболее значимые для по-
вышения удовлетворенности потребителей. 

4. Предложенное автором информационно-аналитическое обеспече-
ние всех этапов процесса управления маркетингом позволяет интегриро-
вать маркетинговую деятельность в общую систему управления малым 
промышленным предприятием и принимать обоснованные управленческие 
решения (рисунок 2). 

Автором определены входящие информационные потоки и методы 
обработки первичных и вторичных данных, которые позволяют получить 
на выходе информацию для принятия обоснованных решений на всех эта-
пах процесса управления маркетингом малого промышленного предприя-
тия. Портфель стратегий управления взаимоотношениями формируется на 
основе разработанной автором матрицы «Затраты на потребителя – Доля 
потребителей в объеме продаж», которая позволяет сделать обоснованный 
выбор стратегии управления взаимоотношениями и разработать план мар-
кетинга для ключевых сегментов потребителей в условиях ограниченного 
бюджета. Оценку степени достижения маркетинговых целей предложено 
проводить на основе расчета сбалансированной системы показателей мар-
кетинга и показателей результативности маркетинга взаимоотношений со-
гласно модели 4R. 

Предложенная концептуальная модель управления маркетингом ма-
лого промышленного предприятия обеспечивает интеграцию маркетинго-
вой деятельности в общую систему управления и итеративность процесса 
управления маркетингом. 
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Входящий поток
информации

Методы обработки входящей 
информации малого 

промышленного предприятия
Исходящий поток 

информации

Первичная и вторичная 
маркетинговая информация:

– база данных поставщиков;
– база данных конкурентов;
– база данных потребите-

лей;
– факторы внешней среды;
– факторы внутренней 

среды

Миссия компании.
Стратегическая цель.
Цели по бизнес-перспекти-

вам компании

Доля потребителей 
в объеме продаж компании.

Затраты на потребителя.
Перспективность взаимо-

действия с потребителями.
Выполнение обязательств 

потребителями

Ценности сегментов потре-
бителей

Ценности сегментов потре-
бителей.

Ценности взаимоотноше-
ний с сегментами потребите-
лей

Результаты опроса потреби-
телей.

Базы данных потребителей

S – анализ ситуации:
– кабинетные и полевые марке-

тинговые исследования;
– статистический анализ дан-

ных;
– метод пяти конкурентных сил 

Портера;
– PEST, SWOT, ABC, XYZ-

анализ;
– методы интегрального пока-

зателя и многоугольника конку-
рентоспособности.

Сегментирование 
потребителей:

– статистический анализ 
данных.

Определение ценностей 
потребителей:

– метод опроса, глубинные 
интервью

Показатели динамики 
спроса и цен на продукцию, 
сырье; доля рынка; ключевые 
факторы успеха на отраслевом 
рынке; конкурентные преиму-
щества компании; ценности 
бизнес-потребителей

О – постановка целей марке-
тинга:

– концепция сбалансированной 
системы показателей Р. Каплана, 
Д. Нортона (Balanced Scorecard);

– метод иерархии дерева целей

Целевые значения 
показателей

S – разработка портфеля 
стратегий управления взаимо-
отношениями с потребите-
лями:

– матрица «Затраты на потреби-
теля – Доля потребителя в объеме 
продаж»

Целевые значения показате-
лей результативности марке-
тинга взаимоотношений по 
элементам 4R для каждого 
сегмента потребителей

Т – планирование элементов 
комплекса маркетинга взаимо-
отношений 4R

Показатели плана марке-
тинга взаимоотношений: сро-
ки, ответственные сотрудники, 
затраты

А – реализации и комплекса 
маркетинга взаимоотношений 
4R

С – расчет сбалансированной 
системы показателей марке-
тинга и оценка результатив-
ности маркетинга взаимоотно-
шений

Показатели выполнения 
плана маркетинга взаимоотно-
шений ответственными сот-
рудниками, ответственные 
лица, сроки

Сбалансированная система 
показателей маркетинга.

Показатели результативнос-
ти маркетинга взаимоотноше-
ний.

Интегральный показатель 
удовлетворенности

 

Рисунок 2 – Информационно-аналитическое обеспечение управления 
маркетингом малого промышленного предприятия на рынке В2В 

3. Представлен и реализован на практике методический инстру-
ментарий мониторинга факторов внешней и внутренней маркетинго-
вой среды, сегментирования бизнес-потребителей малого промышлен-
ного предприятия с использованием регрессионного, многофакторного 
дисперсионного, кластерного анализа, метода деревьев классифика-
ции, позволяющий определять ключевые сегменты, количественно 
оценивать влияние цен конкурентов, рекламной деятельности, широ-
ты дилерской сети на сбыт продукции на рынке В2В и прогнозировать 
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объем продаж малого промышленного предприятия в зависимости от 
рыночного спроса и удовлетворенности бизнес-потребителей. 

Автором обоснованы этапы и методический инструментарий монито-
ринга факторов внешней и внутренней среды, сегментирования бизнес-по-
требителей малого промышленного предприятия на рынке В2В (таблица 2). 

Таблица 2 – Этапы и методический инструментарий мониторинга 
факторов внешней и внутренней маркетинговой среды 
малого промышленного предприятия 

Этап Методический инструментарий 
I. Маркетинговые исследова-
ния рынка 

 

Анализ спроса Кабинетное маркетинговое исследование для выявле-
ния динамики емкости рынка, цен, структуры рынка 

Анализ рынка сырья Анализ вторичной информации для выявления 
структуры рынка сырья, основных производителей, 
динамики цен на сырье 

Анализ предложения Кабинетные исследования, анализ вторичной информа-
ции. 

Полевые исследования 
Оценка концентрации продаж 
в отрасли 

Индекс Херфиндаля – Хиршмана (IHH): 
2

1
,

N

i
i

IHH y
=

=∑
 

где yi – доля продаж i-й компании в общем объеме сбыта 
отрасли; N – число компаний в отрасли 

II. Анализ факторов, влияю-
щих на объем продаж 

Многофакторный дисперсионный анализ, ковариаци-
онный анализ: 

1 2 3 4( , , , ),Y F X X X X=  
где Y – объем продаж компании; Х1 – широта дилерской 
сети (1 – узкая, 2 – средняя, 3 – широкая сеть); Х2 – уро-
вень цен (1 – низкий, 2 – средний, 3 – высокий); Х3 – уро-
вень рекламной активности компаний (1 – низкий,  
2 – средний, 3 – высокий); Х4 – продолжительность рабо-
ты на рынке, количество лет (количественная величина 
включена в дисперсионный анализ в качестве ковариаты) 

III. Анализ ключевых тенден-
ций в микро- и макросреде, 
внутренней среде компании 

PEST-анализ. 
SWOT-анализ. 
ABC- и ХYZ-анализ 

VI. Конкурентный анализ Метод пяти конкурентных сил Портера. 
Метод интегрального показателя конкурентоспособно-

сти: 

,i i

i

Q f
Q

f
×

= ∑
∑  

где Qi – значение, присвоенное ключевому фактору успе-
ха; fi – вес i-го показателя. 

Метод многоугольника конкурентоспособности 
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Продолжение таблицы 2 

Этап Методический инструментарий 
VII. Анализ зависимости объ-
емов продаж от спроса на 
рынке и удовлетворенности 
бизнес-потребителей 

Регрессионный анализ: 
1 2ln ln ln ,Y D C= α +β × +β × + ε  

где Y – объем продаж малого промышленного предприя-
тия; D – спрос на продукцию на рынке; C – уровень удо-
влетворенности потребителей предприятия; α – констан-
та; β1, 2 – коэффициенты регрессии; ε – остатки 

VIII. Сегментирование биз-
нес-потребителей и определе-
ние ценностей 

Кластерный анализ: иерархический, метод k-средних, 
двухэтапная кластеризация. 

Метод деревьев классификации. 
Метод таблиц сопряженности. 
Метод опроса, глубинные интервью 

Отличительные характеристики методического инструментария: 
– использование многофакторного дисперсионного анализа и ковари-

ационного анализа для оценки влияния инструментов транзакционного 
маркетинга на объем продаж малого промышленного предприятия на рын-
ке В2В (уровня цен, широты дилерской сети, рекламной активности и др.). 
Преимуществом данных методов является возможность учета одновремен-
ного влияния качественных и количественных факторов на объем продаж, 
что является актуальным для малого промышленного предприятия; 

– применение регрессионного анализа, позволяющего определять за-
висимость объемов продаж предприятия от рыночного спроса и удовлетво-
ренности бизнес-потребителей и обосновывать план маркетинга взаимоот-
ношений на основе модели 4R, прогнозировать объемы продаж малого 
промышленного предприятия; 

– проведение сегментирования с одновременным использованием 
кластерного анализа и метода деревьев классификации, что позволяет ком-
пании сформировать ключевые сегменты бизнес-потребителей. Примене-
ние указанных методов дополняется составлением таблиц сопряженности 
для более точной идентификации профиля сегмента. В качестве критериев 
сегментирования автором использованы микро- и макрокритерии, включа-
ющие в том числе экономические и технологические ценности бизнес-
потребителей, что дает возможность дифференцировать инструменты мар-
кетинга взаимоотношений для разных сегментов бизнес-потребителей. 

Методический инструментарий мониторинга факторов внешней 
и внутренней маркетинговой среды апробирован на примере российского 
рынка профиля из поливинилхлорида (ПВХ) для производства оконных 
и дверных конструкций с использованием программного комплекса Statisti-
cal Package for the Social Science (SPSS). 

Анализ вариации объемов продаж 22 производителей ПВХ-профилей 
с использованием многофакторного дисперсионного анализа, ковариаци-
онного анализа позволил установить, что принадлежность к ценовому сег-
менту не влияет на уровень объемов продаж ПВХ-профиля (F = 1,484, 
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p = 0,290). На продажи оказывает влияние широта дилерской сети 
(F = 2,760, p = 0,009). Установлено, что объем продаж профиля практиче-
ски не зависит от продолжительности работы производителей на россий-
ском рынке (F = 3,733, p = 0,102). Выявлено влияние рекламной активности 
на уровень продаж (F = 26,366, p = 0,000); повышение рекламной активно-
сти значительно увеличивает продажи компаний высокого и среднего це-
нового сегмента; для предприятий низкого ценового сегмента увеличение 
расходов на рекламу не приводит к увеличению объемов продаж (F = 7,087, 
p = 0,003). 

Регрессионная модель зависимости объемов продаж малого про-
мышленного предприятия построена для ООО «Адепласт» по данным за 
2006−2018 гг.: 

 ln 14,287 0,619 ln 0,449 ln ,
(0,01) (0,002) (0,011)

Y D C= − + × + × + ε  (1) 

где Y – объем продаж; D – рыночный спрос на продукцию; C – уровень 
удовлетворенности; ε – остатки. 

Значение R-квадрат равно 0,83, коэффициенты регрессии статистиче-
ски значимы. При росте рыночного спроса на 1 % объем продаж увеличит-
ся на 0,619 %, а повышение уровня удовлетворенности потребителей отно-
шениями с предприятием на 1 % обеспечивает рост объема продаж на 
0,449 % при прочих равных условиях. 

По результатам сегментирования бизнес-потребителей с учетом зна-
чимости факторов внешней среды разрабатывается портфель стратегий 
управления взаимоотношениями с бизнес-потребителями и планируются 
элементы комплекса маркетинга взаимоотношений 4R. 

4. Разработана и апробирована методика оценки результативно-
сти маркетинга взаимоотношений и интегрального показателя удовле-
творенности бизнес-потребителей с учетом их ценностей по каждому 
элементу комплекса маркетинга взаимоотношений 4R; предложена 
сбалансированная система показателей маркетинга малого промыш-
ленного предприятия для определения вклада маркетинга в развитие 
бизнес-перспектив компании и его влияния на конечные результаты 
деятельности предприятия, позволяющая определять степень дости-
жения маркетинговых целей, реализовывать стратегии управления 
взаимоотношениями с ключевыми бизнес-потребителями и совершен-
ствовать маркетинговые компетенции малого промышленного пред-
приятия. 

Предложенная автором методика оценки результативности марке-
тинга взаимоотношений малого промышленного предприятия включает 
три этапа: расчет и анализ показателей результативности по элементам 
маркетинга взаимоотношений, выявление степени достижения маркетин-
говых целей на основе метода анализа разрывов, расчет интегрального по-
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казателя удовлетворенности бизнес-потребителей в соответствии с компе-
тенциями, ценностями и индикаторами удовлетворенности по модели 4R 
(таблица 3). 

Таблица 3 – Методика оценки результативности маркетинга взаимоотношений 

Этап Методический инструментарий 
I. Расчет и анализ показа-
телей результативности 
по элементам комплекса 
маркетинга взаимоотно-
шений 4R, балльная оцен-
ка каждого показателя (от 
1 до 10 баллов) 

Индекс удовлетворенности сервисом Jс. 
Индекс удовлетворенности взаимодействием с персоналом 

компании Jо. 
Индекс удовлетворенности сроками оформления заявок, 

заключения договоров Jв. 
Индекс удовлетворенности сроками выполнения заказов Jу. 
Индекс соответствия технических характеристик продук-

ции технологии потребителей Jэ. 
Индекс удовлетворенности учетом индивидуальных требо-

ваний потребителей к продукции Jт. 
Индекс удовлетворенности условиями оплаты Jз. 
Индекс удовлетворенности информационным обеспечени-

ем Jр 
II. Выявление степени до-
стижения маркетинговых 
целей на основе метода 
анализа разрывов 

Метод анализа разрывов (Gap Analysis): 
факт план ,j n nG J J= −  

где GJ – показатель, отражающий разрыв между целевыми и 
достигнутыми значениями показателей индексов удовлетво-
ренности потребителей по элементам комплекса маркетинга 
взаимоотношений 4R; факт

nJ  – показатель уровня достижения 
индексов удовлетворенности потребителей по элементам 
комплекса маркетинга взаимоотношений 4R; план

nJ  – целевые 
значения индексов удовлетворенности потребителей по эле-
ментам комплекса маркетинга взаимоотношений 4R 

III. Расчет интегрального 
показателя удовлетворен-
ности бизнес-
потребителей 

Интегральный показатель удовлетворенности потребителей: 

с о в у э т з р
8 ,J J J J J J J JJ T T T T T T T T= × × × × × × ×

 
где TJ – темпы роста индексов удовлетворенности потреби-
телей по элементам комплекса маркетинга взаимоотношений 
4R 

Оценка сбалансированной системы показателей маркетинга включает 
два этапа: расчет и анализ показателей сбалансированной системы (ССП) 
маркетинга и оценку динамики ССП маркетинга (таблица 4). 

Разработанная методика результативности маркетинга взаимоотно-
шений апробирована на промышленных предприятиях малого бизнеса: 
ООО «Адепласт» и АО «Арамильский завод передовых технологий» 
(«АЗПТ»). По результатам расчета показателей результативности по эле-
ментам комплекса маркетинга взаимоотношений 4R отмечена положитель-
ная динамика роста индексов удовлетворенности в 2017−2018 гг. 
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Таблица 4 – Сбалансированная система показателей маркетинга 

малого промышленного предприятия 

I этап. Расчет и анализ ССП маркетинга 
Бизнес-

перспективы Показатели маркетинга 

Финансы Доля постоянных потребителей в общем объеме продаж (DY): 

100 %,iVDY
ARB

= ×
 

где Vi – показатели объема продаж бизнес-потребителям, р.; ARB – 
ежегодный периодический доход компании, р. 
Коэффициент корреляции: 

2 2

( ) ( )
,

( ) ( )
i i

xy

i i

x x y y
R

x x y y

− × −
=

− × −
∑
∑ ∑

 

где x – доля потребителей в общем объеме продаж, DY, %; y – значе-
ния уровня удовлетворенности потребителей, балльная оценка 
Прибыльность потребителей (CP), р.: 

,i iCP V TC= −  
где ТCi – затраты на одного потребителя за выбранный период, р. 

Отношения 
с клиентами 

Уровень удовлетворенности потребителей (CSAT), С, %. 
Балльная оценка (от 1 до 10 баллов): 1−6 – не удовлетворен; 7−8 – 
нейтральное отношение; 9−10 – полностью удовлетворен. 
C = % полностью удовлетворенных – % неудовлетворенных потреби-
телей 
Коэффициент удержания (СRR): 

100 %,nE NCRR
S
−

= ×
 

где Е – количество потребителей на конец периода; Nn – количество 
новых потребителей, приобретенных за период; S – количество потре-
бителей на начало периода 
Пожизненная ценность потребителя (CLV), р.: 

,
1

CRRCLV CP
DR CRR

= ×
+ −  

где CP – прибыльность потребителей, р.; СRR – коэффициент удержа-
ния, %; DR – коэффициент дисконтирования, % 
Коэффициент корреляции: 

2 2

( ) ( )
,

( ) ( )
i i

xy

i i

x x y y
R

x x y y

− × −
=

− × −
∑
∑ ∑

 

где x – показатели пожизненной ценности потребителей CLV, р.; y – 
значения уровня удовлетворенности потребителей, балльная оценка 

Внутренние 
бизнес-процессы 

Соблюдение сроков заказов (P), %: 

100 %,VCPP
VP

= ×
 

где VCP – количество заказов, выполненных в срок; VP – общее коли-
чество заказов 
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Продолжение таблицы 4 

Бизнес-
перспективы Показатели маркетинга 

 Коэффициент перекрестных продаж (Cross), %: 

100 %,
К
NCross = ×

 
где N – общее количество потребителей; К – количество продуктов, 
приобретенных потребителями за период 

Обучение и рост Уровень удовлетворенности сотрудников. 
Балльная оценка (от 1 до 10 баллов): 1−6 – не удовлетворен; 7−8 – 
нейтральное отношение; 9−10 – полностью удовлетворен 
Длительность взаимодействия сотрудников с потребителями Q, лет. 
Медианное значение ранжированного ряда сроков взаимодействия со-
трудников с потребителями к концу выбранного периода 

II этап. Оценка динамики показателей маркетинга: 
индексы ССП маркетинга за период 

Интегральный показатель удовлетворенности потребителей вырос 
у ООО «Адепласт» на 6,6 %, АО «АЗПТ» на 9,7 %. 

В компании ООО «Адепласт» в наибольшей степени реализован по-
тенциал предприятия по элементу 1R – взаимодействие: показатель индекса 
удовлетворенности сервисом в 2017 г. (44 %) превысил целевой показатель 
(43 %) на 1 п. п., а индекс удовлетворенности взаимодействием с персона-
лом компании достиг целевого значения в 39 %. По остальным трем эле-
ментам модели 4R – экономия, релевантность, вознаграждение – необхо-
димо совершенствовать маркетинговую деятельность. В компании АО 
«АЗПТ» в наибольшей степени реализован потенциал предприятия по эле-
ментам 2R – экономия и 3R – релевантность; показатели индекса удовле-
творенности сроками оформления заявок, заключения договоров и индекса 
удовлетворенности сроками выполнения заказов в 2017 г. превысили целе-
вые показатели. Установлено наличие разрывов по элементу 1R – взаимо-
действие; необходимо продумать комплекс маркетинговых мероприятий, 
направленных на повышение уровня удовлетворенности социальных по-
требностей ключевых бизнес-потребителей. 

Оценка результативности маркетинга взаимоотношений и сбаланси-
рованной системы показателей маркетинга (таблица 5) позволила автору 
разработать план маркетинга, реализация которого способствовала поло-
жительной динамике всех показателей маркетинговой деятельности 
ООО «Адепласт» и АО «Арамильский завод передовых технологий». 

Показатели проведенного автором корреляционного и однофакторно-
го дисперсионного анализа подтвердили значимость удовлетворенности 
потребителей для увеличения продаж компаний ООО «Адепласт» 
(R = 0,523, F-критерий = 23,599; р = 0 и (< 0,05)) и АО «АЗПТ» (R = 0,601, 
F-критерий = 23,349; р = 0 и (< 0,05)). Корреляционный анализ показал 
наличие зависимости на высоком уровне значимости (p ≤ 0,01) между удо-
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влетворенностью потребителей и их пожизненной ценностью (для ООО 
«Адепласт» R = 0,524, АО «АЗПТ» R = 0,601). Потребители с более высо-
ким уровнем удовлетворенности имеют наибольшие доли в объемах про-
даж ООО «Адепласт» и АО «АЗПТ» и более высокие показатели пожиз-
ненной ценности. 

Таблица 5 – Динамика сбалансированной системы показателей маркетинга 
ООО «Адепласт» и АО «АЗПТ», 2017−2018 гг. 

Показатель 
Темп прироста (Тпр), % 

ООО «Адепласт» АО «АЗПТ» 
2017 2018 2017 2018 

Доля ключевых потребителей в объеме продаж (DY), % 2,00 1,20 3,00 0,90 
Прибыльность потребителей целевого сегмента (CP), р.: 2,48 2,51 1,18 1,36 

– наиболее прибыльного клиента 2,67 2,01 1,20 1,43 
– наименее прибыльного клиента 1,07 1,36 0,90 1,12 

Уровень удовлетворенности потребителей (CSAT), %  10,00 21,8 7,00 9,25 
Коэффициент удержания (СRR), %  1,60 1,80 0,90 1,10 
Пожизненная ценность потребителей целевого сегмента 
(CLV), р.:     

– наиболее прибыльного клиента 10,70 11,40 5,39 7,12 
– наименее прибыльного клиента 8,96 6,45 6,07 6,87 

Выполнение сроков заказов (P), % 3,60 4,23 2,25 3,11 
Коэффициент перекрестных продаж, % 5,00 6,60 4,00 4,80 
Уровень удовлетворенности сотрудников 1,76 2,12 2,38 2,56 
Длительность взаимодействия сотрудников с потребителями 
(Q), лет 0,70 0,95 0,36 0,76 

Исследования автора доказали применимость предложенной методи-
ки оценки результативности маркетинга взаимоотношений и сбалансиро-
ванной системы показателей маркетинга для обоснования направлений со-
вершенствования управления маркетингом и построения долгосрочных 
взаимовыгодных отношений с ключевыми бизнес-потребителями малого 
промышленного предприятия на основе концепции маркетинга взаимоот-
ношений. 

Теоретические методические и практические результаты диссерта-
ционного исследования и их апробация показали, что малые промышлен-
ные предприятия могут достигать более высоких результатов в нестабиль-
ных условиях внешней среды посредством управления маркетингом на ос-
нове концепции маркетинга взаимоотношений. 
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