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У маркетингу взаємовідносин, зусилля організації зосереджуються на утриманні споживачів, які вже потрапили у кампанію. При цьому нові споживачі, звичайно потрібні, і організація повинна думати про те, як їх залучити, але як тільки споживачі увійшли в контакт з організацією, вона повинна думати проте, як створити для них нову цінність.

Підхід маркетингу відносин відмінний від трансакційного підходу. Останній включає обмінні операції між покупцями і продавцями і характеризується обмеженими комунікаціями і слабкими зв'язками сторін. Головна його мета - спокусити покупця низькою ціною, упаковкою, заохоченням або супроводжуючими купівлю зручностями. Маркетинг взаємин, навпаки, створює підвищений рівень соціальної взаємодії між продавцем і покупцем. Він іде далі очевидних зобов'язань, на які розраховують покупці .

Дослідження, проведені в економічно розвинених країнах, показують, що: витрати на залучення нового клієнта  в середньому в п'ять разів більші, ніж на утримання існуючого; взаємовідносини з більшою частиною клієнтів починають приносити стійкий прибуток тільки через рік після початку роботи з ними. Тому, якщо новий клієнт працює з фірмою менше року, то витрати на його залучення не окупляться, і фірма несе збитки; укласти угоду з вже наявним клієнтом істотно легше і в 5-10 разів дешевше, ніж з новим покупцем; збільшення відсотка утримання клієнтів на 5% збільшує обсяги продажів більш, ніж на 25%, а прибуток на 50-100 %; близько 50% існуючих клієнтів більшості компаній не приносять прибутку через неефективну взаємодію з ними; близько 80% доходу компанії забезпечується 20% її клієнтів; незадоволені взаємодією з компанією клієнти тиражують негативну думку про неї значно ширше, ніж задоволені – позитивне.

Суть орієнтації на покупця полягає у виявленні потреб покупця і знаходженні вигідних для виробника і споживача шляхів їх задоволення, що вимагає від продавця високого професіоналізму і сумлінності. По-перше, компанія  повинна  допомогти покупцю чітко сформувати його потреби. По-друге, продавець повинен продемонструвати покупцю цінність запропонованого товару, яка може бути економічною (великий прибуток для ділових покупців) або психологічною (покупка приносить задоволення, упевненість в собі і підвищує самооцінку споживача). По-третє, продавець покликаний знаходити таке рішення проблеми, яке відповідає потребам покупця. Компанія  пропонує клієнту реальну цінність, підкреслюючи, що її товар, порівняно з продукцією конкурентів, викликає більше задоволення або володіє вищою продуктивністю. По-четверте, продавець створює основу для довгострокових ділових відносин з клієнтом.

Мета компанії, що обрала формування стратегії на засадах маркетингу взаємин  полягає в зміцненні соціальних зв'язків її співробітників із споживачами за допомогою індивідуалізації і персоніфікації відносин. Думаючі про майбутнє компанії прагнуть максимально полегшити і прискорити шлях від споживача до клієнта.  Дж. Доннелі, Л. Беррі і Т. Томпсон визначають задачу компанії таким чином – споживач може бути безіменним,  клієнт – ніколи. Споживачі – частина цілого або великого сегменту, обслуговування клієнтів відбувається на індивідуальній основі. Споживача обслуговує будь-який вільний в даний момент співробітник, обслуговуванням клієнтів займається професіонал.

Маркетинг взаємин забезпечує наступні переваги для компанії: по-перше, досягається зниження витрат, особливо пов'язаних із залученням клієнтів; по-друге, компанія отримує зростання числа і суми покупок, оскільки постійні споживачі збільшують свої витрати, і підсумковий прибуток перевищує знижки цієї категорії споживачів. Втрата такого сегмента - втрата високого прибутку; по-третє, маркетинг взаємин забезпечує наявність ключової групи споживачів, яка надає компанії ринок для тестування і виведення нових продуктів або пропозицій з меншим ризиком, що веде до зменшення невизначеності для компанії в цілому.

Споживач також отримує ряд вигод за допомогою маркетингу відносин. З одного боку, тісна взаємодія з компанією приносить психологічні вигоди (споживач спілкується з постійними співробітниками, йому не доводиться щоразу звикати до нових людей) і соціальні вигоди (встановлення дружніх відносин з персоналом). З іншого боку, взаємодія з компанією дає і економічні вигоди (отримання знижок, призів і т.п.). А також, за рахунок довгої співпраці постачальник послуги може адаптувати її під даного конкретного споживача.

Для ефективного формування клієнтської бази торговельного підприємства доречно дотримуватися наступних принципів маркетингу відносин:

· створення реальної переваги власної пропозиції. Наявність досконалого товару або послуги є необхідною, але недостатньою умовою для забезпечення реальної переваги над конкурентами. Необхідною є перевага в самому процесі «Пропозиції», яка досягається постійною роботою компанії над питаннями вивчення своїх клієнтів і чуйного реагування на зміни їхніх потреб. В процесі щоденної діяльності з вивчення клієнта та його потреб акцент зміщується з того «що пропонуємо», на те «як пропонуємо», тобто на створення атмосфери пропозиції;

· визначення та орієнтація на ключових клієнтів та створення індивідуального підходу до кожного клієнта. Маркетинг взаємин повністю пов'язаний із взаємодією компанії з кожним споживачем - зі створенням класичної взаємовигідної ситуації: компанія додає цінність до повсякденного життя конкретного покупця, а натомість отримує його лояльність. Фактично фірмою повинен бути вироблений індивідуальний підхід до кожного клієнта. Однак якщо компанія прагне задовольнити всіх споживачів, то вона ризикує не подобатися нікому. Як вже було сказано, згідно з принципом Парето: «20% покупців приносить 80% прибутку, а 80% клієнтів приносять 20% прибутку». Таким чином, важливим є сегментація і орієнтація діяльності компанії на задоволення потреб «правильних» клієнтів, на розширення відносин з ними та формування клієнтської бази. При цьому організація може і повинна працювати з усіма клієнтами, проте режим «особливих відносин» повинен створюватися лише для ключових клієнтів;

· завоювання лояльності клієнтів. Компанії необхідно ставитися до клієнтів як до постійних активів і робити все можливе, щоб зберегти і підвищити цінність клієнтів для фірми за «період їхнього життя». Чим довше клієнт залишається з фірмою, тим більшу віддачу приносять відносини обом сторонам: швидше усвідомлюються запити клієнта, виникають рекомендації третім особам, участь у спільних проектах. 

Практичне використання положень маркетингу взаємин та формування ефективної клієнтської бази потребує накопичення, узагальнення та аналізу значних обсягів маркетингової інформації. 

