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строить интерактивные отношения. Нужно давать им индивидуаль-

ную помощь и решать их проблемы, к примеру, на постоянной основе 

выкладывать «окошко» в истории, куда подписчики смогут написать о 

своих проблемах с кожей или с волосами, а компания, отвечая на во-

прос, упоминает имя того, кто обратился; 

– проведение рекламных кампаний – Instagram предоставляет 

широкие возможности для проведения рекламных кампаний, позво-

ляющих увеличить охват и привлечь новую аудиторию; 

– сотрудничество с блогерами - сотрудничество с популярными 

блогерами, которые занимаются обзорами косметики и парфюмерии, 

может быть эффективным способом продвижения продукта. Покупать 

рекламу необходимо у тех блогеров, подписчиками которых является 

целевая аудитория косметического бренда, чтобы привлечь макси-

мальное количество заинтересованных пользователей. 

При продвижении парфюмерно-косметического бизнеса в Instagram 

нужно запускать таргетированную рекламу. На данный момент – это 

один из самых эффективных способов расширения целевой аудито-

рии, повышения узнаваемости бренда, а также продвижения нового 

товара в массы. Рекламное сообщение должно привлекать внимание 

из-за визуала, удерживать внимание из-за текста и тогда потенциаль-

ный потребитель может заинтересоваться продуктом.  
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МАРКЕТИНГ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ КАК КЛЮЧЕВАЯ 

КОНЦЕПЦИЯ МАРКЕТИНГА XXI ВЕКА 

В современной конкурентной бизнес-среде недостаточно при-

влечь клиентов к бренду. Чтобы добиться успеха, нужно построить с 

ними долгосрочные, значимые отношения. Маркетинг взаимоотноше-

ний отличается от традиционного маркетинга тем, что он сосредото-

чен на установлении долгосрочных отношений с клиентами, а не 

только на продаже товаров или услуг. Новизна данной концепции за-

ключается в индивидуальном подходе к каждому клиенту, учитывая 

его потребности, предпочтения и историю взаимодействия с компани-

ей. [1] 

Понимание того, что маркетинг должен также разрабатывать 

процессы, направленные на усиление долгосрочной лояльности кли-
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ента, возникло в начале XXI в. Эта точка зрения является фундамен-

том для создания концепции маркетинга взаимоотношений, в соответ-

ствии с которой главной задачей маркетинга является создание и раз-

витие долгосрочных прибыльных взаимоотношений с потребителями. 

Новая концепция управления маркетингом на рынках товаров и услуг 

была предложена шведскими учеными и названа маркетингом взаи-

моотношений. Как самостоятельное направление концепция марке-

тинга взаимоотношений зародилась в 80-е годы XX века. Именно то-

гда был поставлен ключевой вопрос о стоимости привлечения нового 

клиента по сравнению с удержанием старого. Однако, несмотря на 

стремительное развитие новой теории маркетинга, она не имеет усто-

явшейся структуры и терминологии [2]. 

Маркетинг взаимоотношений иногда называют управлением 

взаимоотношениями с клиентами, маркетингом партнерских отноше-

ний, маркетингом отношений с покупателями, а также маркетингом 

взаимодействия. Как научный термин «маркетинг взаимоотношений» 

был впервые введен Берри для описания нового подхода к маркетин-

гу, ориентированного на более длительное взаимодействие с потреби-

телями и использовался в основном применительно к маркетингу 

услуг. 

Ряд определяют маркетинг взаимоотношений как совокупность 

практических приемов удержания потребителей: «маркетинг взаимо-

отношений – это практика построения долгосрочных взаимовыгодных 

отношений с ключевыми партнерами, взаимодействующими на рын-

ке: потребителями, поставщиками, дистрибьюторами в целях уста-

новления длительных привилегированных отношений». 

Одним из ключевых преимуществ маркетинга взаимоотношений 

является возможность персонализировать клиентский опыт. Собирая 

данные о предпочтениях, поведении и демографии клиентов, фирма 

может адаптировать свои маркетинговые усилия и усилия по обслу-

живанию клиентов в соответствии с их индивидуальными потребно-

стями. Такая персонализация может помочь создать более привлека-

тельный и удовлетворяющий опыт для клиентов, что может повысить 

их лояльность к бренду. 

Наконец, маркетинг взаимоотношений может помочь повысить 

ценность клиента на протяжении всей жизни. Налаживая прочные 

связи с клиентами, маркетинг стимулирует повторные продажи и по-

вышает вероятность привлечения новых клиентов. Кроме того, посто-

янные клиенты часто готовы платить больше за товары и услуги, что 

может привести к увеличению выручки и прибыльности бизнеса. 
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Анализ понятий «маркетинга взаимоотношений» позволяет сде-

лать вывод о том, что существует два основных подхода к его пони-

манию. В первом подходе маркетинг взаимоотношений рассматрива-

ется как самостоятельная концепция управления маркетингом, кото-

рая является результатом развития общей теории маркетинга (Кел-

лер). Второй подход рассматривает маркетинг взаимоотношений как 

инструмент маркетинга, в котором делается акцент на его направлен-

ности на удержание потребителей (Котлер, Дойль) и создание новой 

ценности для потребителей (Темпорал, Тротт). Данные подходы к по-

ниманию маркетинга взаимоотношений, по нашему мнению, не ис-

ключают, а дополняют друг друга. Таким образом, можно сделать вы-

вод, рассмотренный подход может рассматриваться в качестве теоре-

тической основы для модернизации маркетинговых инструментов 
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ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ПРИЕМЫ В РЕКЛАМЕ  

Маркетинговая деятельность неизбежно связана и с психологи-

ей всех участвующих в ней: с психологией производителей, потреби-

телей и других участников рынка. Психология обнаруживается даже в 

разном понимании теоретиками и практиками сущности маркетинга, 

колеблющемся от стратегии и тактики деятельности фирмы, предпри-

ятия в условиях рыночной конкуренции до сбыта товара; от добросо-

вестной работы по производству, предложению и продаже качествен-

ного товара или услуг до искусства психологических манипуляций, 

подталкивающих потребителя к решению о покупке. 

В этой статье разобраны некоторые из основных психологиче-

ских приемов и их применение в маркетинговой деятельности компа-

нии. 

Одним из основных приемов называют феномен «подражания». 

Подражание – один из основных механизмов групповой интеграции. 

В процессе группового взаимодействия члены группы вырабатывают 


