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Статья посвящена разработке единой маркетинговой модели, сочетающий элементы транзакционного и реляционного
маркетинговых подходов, которой смогут пользоваться организации при создании или обновлении своей маркетинговой
стратегии, а также при отслеживании направления развития взаимоотношений с партнёрами. Результатом работы является
разработанная маркетинговая модель «A�phase polar model», которая описывает жизненный цикл партнёра организации, как
в позитивном, так и в негативном направлении. Составлен набор инструментов маркетинговых коммуникаций для каждого этапа
модели, состоящий из атрибутов транзакционного и реляционного подходов, а также выявлены и отображены цели организации
и стейкхолдера на каждом из этапов созданной модели. В целях верификации текущей стадии отношений введена количественная
метрика лояльности, формализованная через многофакторную функцию, что позволяет минимизировать субъективизм в оценке
эффективности реляционных стратегий и оптимизировать управленческие решения.
Ключевые слова: маркетинг взаимоотношений; транзакционный маркетинг; разработка маркетинговой модели; жизненный
цикл клиента; количественная маркетинговая модель.

The article is devoted to the development of a unified marketing model, which combines elements of transactional and relational marketing
approaches, which can be used by organizations when creating or updating their marketing strategy, as well as when tracking the direction
of development of relationships with partners. The result of the work is the developed marketing model «A�phase polar model», which
describes the life cycle of an organization’s partner, both in a positive and negative direction. A set of marketing communications tools
has been compiled for each stage of the model, consisting of attributes of transactional and relational approaches, and the goals
of the organization and the stakeholder have been identified and displayed at each stage of the created model. In order to verify
the current stage of the relationship, a quantitative loyalty metric has been introduced, formalized through a multi�factor function, which
allows to minimize subjectivism in assessing the effectiveness of relational strategies and optimize management decisions.
Keywords: relationship marketing; transactional marketing; development of a marketing model; customer lifecycle; quantitative marketing
model.

Введение (Introduction)

Многие маркетинговые концепции, считавшиеся про+

рывными и инновационными неприменимы в условиях

высокотурбулентных рыночных реалий. Такие измене+

ния связаны с глубинными метаморфозами в экономи+

ке, производстве, но самое главное – потребительским

поведением и отношениями между производителем и по+

купателями его продуктов и сервисов, в которых глав+

ными трендсеттерами и создателями ценности все ак+

тивнее выступает сама целевая аудитория. Эта новая

реальность, характеризующаяся гиперконкуренцией,

фрагментацией каналов коммуникации и возросшими

ожиданиями клиентов, выдвигает на первый план стра+

тегии маркетинга взаимоотношений (Relationship

Marketing). На практике же компании зачастую разры+

ваются между краткосрочными транзакционными целя+

ми и долгосрочными инвестициями в лояльность, не на+

ходя между ними баланса.

Предметом исследования является комплексная мо+

дель маркетинга взаимоотношений, сочетающая транзак+

ционный и реляционный подходы, и процесс её разра+

ботки, а объектом – современные концепции маркетинга

взаимоотношений и транзакционного маркетинга.

Актуальность исследования обусловлена возрастаю+

щей ролью маркетинга взаимоотношений в общей струк+

туре маркетинговой деятельности организаций, а так+

же потребностью в формировании двусторонних дол+

госрочных партнёрских взаимоотношений не только

с потребителями, но и остальными внутренними и внеш+

ними стейкхолдерами для достижения поставленных це+

лей*. Использование только стандартных маркетинго+

вых моделей, фокусирующихся на рекламе и сбыте про+

дукта, уже не приносит устойчивого конкурентного пре+

имущества, заставляя компании по всему миру активно

разрабатывать и интегрировать новые маркетинговые

модели для адаптации к резко изменившимся правилам

ведения бизнеса, в которых фокус сместился в сторону

потребителя и двусторонних омниканальных коммуни+

каций. Однако разработка и внедрение комплексной

реляционной маркетинговой модели затруднены ввиду

* Что нужно знать о маркетинге в 2025 году [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://secrets.tbank.ru/blogi�kompanij/marketing�2025/
?utm_referrer=https%3A%2F%2F (дата обращения: 23.10.2025).
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отсутствия стандартизированной модели+ориентира,

которая служила бы концептуальной основой для со+

здания компаниями индивидуальных маркетинговых

моделей, релевантных специфике их деятельности. Низ+

кий уровень методологической зрелости организаций

в области создания подобных моделей и отсутствие об+

щепринятого «ориентира» может привести к значитель+

ному регрессу показателей компании.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Настоящее исследование носит теоретико+аналити+

ческий характер. В основу исследования вошли данные,

полученные при анализе следующих источников инфор+

мации – интернет+ресурсы, научные статьи и бизнес+

литература, схожие с тематикой проводимого исследо+

вания, а также экспертные интервью. Сбор информа+

ции производился с целью выявления и систематизации

ключевых элементов, преимуществ и ограничений тран+

закционного и реляционного подходов, определения

условий и областей их эффективной интеграции в еди+

ную управленческую парадигму.

На основе полученных данных и их систематизации,

авторами была разработана комплексная маркетинго+

вая модель, объединяющая практики транзакционного

и реляционного маркетинга, позволяющая визуализи+

ровать и структурировать применение маркетинговых

инструментов в зависимости от стадии жизненного цик+

ла клиента и направленности вектора его взаимоотно+

шений с организацией (восходящий или нисходящий).

Разработка подобной модели позволит создать теоре+

тический базис, который может служить основой для

дальнейших эмпирических исследований и практиче+

ского применения.

Обсуждение и результаты (Discussion and results)

Для Ф. Котлера реляционный маркетинг – практика

построения долгосрочных взаимовыгодных отношений

с ключевыми партнерами на рынке: потребителями, по+

ставщиками, дистрибьюторами в целях установления

длительных отношений [1]. Представленное определе+

ние акцентирует внимание на проблематике удержания

клиентов в контексте управления жизненным циклом,

понимаемым как временной интервал, в течение кото+

рого потребитель взаимодействует с коммерческой

организацией в статусе клиента. Но не упоминается про

коммуникацию и взаимодействие с потребителями, ко+

торые находятся в начале или в середине своего жиз+

ненного цикла и только приближаются к статусу клиен+

та. Стоит отметить, что, по мнению авторов, реляцион+

ный маркетинг должен распространяться не только на

действующих партнёров, клиентов и т.д., но и на всех

участников рыночной экосистемы, поскольку комплек+

сное управление коммуникациями на всех этапах кли+

ентского пути создает устойчивое конкурентное преиму+

щество.

Большинство научных трудов, авторы которых иссле+

дуют область построения двусторонних реляционных

моделей взаимодействия с клиентами, опираются толь+

ко на жизненный цикл в период развития отношений

с организацией, заканчиваясь на этапе «адвокации» как

окончательном положении клиента на его жизненном

цикле с которого он больше не сдвинется [2]. Но его

положение является динамической, а не статической

характеристикой. Жизненный цикл, а, следовательно,

и разработку маркетинговой модели следует рассмат+

ривать более глубинно, с освещением периода «охлаж+

дения» – процесса, когда стейкхолдер постепенно от+

даляется от компании и в самой крайней точки может

уйти к конкурентам.

Одной из основных задач маркетинга взаимоотноше+

ний является построение взаимовыгодной модели ком+

муникации между компанией и ее партнёром (+ми), а так+

же дальнейший мониторинг и поддержание этих отно+

шений на высоком уровне для сохранения текущих кли+

ентов в статусе адвокатов бренда. Помимо этого важно

привлечение новых клиентов с дальнейшей их конвер+

тацией в адвокаты бренда с использованием определен+

ных инструментов маркетинговых коммуникаций и мет+

рик, которые будут определяться компанией в зависи+

мости от этапа жизненного цикла клиента, так как меры,

применяемые на этапе «осведомлённости», будут зна+

чительно отличаться от этапа «адвокации».

Удержать абсолютно всех клиентов – невозможно,

однако компания должна прикладывать максимальные

усилия для перехода потенциального клиента на стадию

коммуникации с компанией, а затем – отношений, уве+

личивая коэффициент конверсии (CR) на каждом из эта+

пов воронки продаж, доводя клиента до этапа покупки

продукта или услуги. К сожалению, часто после того как

клиент становится адвокатом бренда, организация зна+

чительно сокращает меры поддержки и коммуникации

(бонусы, акции, опросы удовлетворенности – NPS,

CSAT, специальные предложения и т.д.), перенаправляя

все ресурсы на привлечение новых клиентов, считая, что

постоянные потребители уже никуда не уйдут. Либо, что

гораздо реже, пытается выстроить коммуникации со

всеми потребителями, предлагая им вышеперечислен+

ные привилегии без корректировки на их ценность.

Оба варианта являются ошибочными, так как решение

об отказе от сотрудничества с компанией, к которой по+

требитель уже привык, происходит не сразу, а проходит

через определенные стадии, а низкомаржинальный по+

требитель сразу уйдет к конкурентам, как только у ком+

пании кончится маркетинговый бюджет и клиенту будет

не так выгодно покупать.

Рынок перенасыщен, дифференцировать за счет ин+

новационных решений все сложнее, конкуренция меж+

ду компаниями, производящими схожую продукцию

и конкурирующими за внимание и деньги потребителей,

растет, рынок давно ушел от концепции «рынка произ+

водителя», и если бизнес не осуществляет мониторинг

состояния лояльных потребителей и не поддерживает

их – это сделают его конкуренты.

Мероприятия по удержанию клиентов должны варьи+

роваться в зависимости от ценности конкретного кли+

ента для организации, то есть, должен быть применен

дифференцированный подход к определению объема

маркетинговых коммуникаций и предложений, а также

бюджета. Лучшим клиентам следует предоставлять

больше льгот и привилегий – как для того, чтобы их
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удерживать, так и для того, чтобы дать остальным сти+

мул к переходу в ту же категорию.

Филип Котлер предлагает следующую классифика+

цию клиентов: «чужаки», «бабочки», «настоящие дру+

зья», «прилипалы» (табл.1) [3].

Для того чтобы определить категорию, к которой от+

носится клиент и оценить его важность для организа+

ции, используют такие инструменты как «ABC/XYZ»

анализ, показывающий интересующую метрику для биз+

неса и уровень вовлеченности клиента, RFM+анализ,

позволяющий получить данные по трем наиболее важ+

ным критериям для присвоения клиенту определенного

статуса, расчет LTV, позволяющего определить маржи+

нальность клиента на всей дистанции его взаимоотно+

шений с организацией.

Реализация задачи по разработке новой модели тре+

бует преодоления традиционной дихотомии между тран+

закционным и реляционным подходами через их си+

нергию. Транзакционный подход, фокусирующийся на

индивидуальных актах купли+продажи, обеспечивает

операционную основу и первич+

ные данные, в то время как реля+

ционный подход нацелен на со+

здание долгосрочной ценности и

устойчивой связи. Совместное

использование в модели тран+

закционного и реляционного

подхода позволит совершить

плавный переход, минимизировав

нежелательные последствия для

бизнеса и сохранив имеющихся

партнёров, поскольку уже функ+

ционирующая транзакционная

часть модели остается и претер+

певает минимальные изменения,

дополняясь маркетингом взаимо+

отношений.

За методологическую основу

была взята маркетинговая кон+

цепция AIDA [4]. В результате

авторами была разработана

“A'phase polar model”, которая

описывает жизненный цикл стей+

кхолдера от стадии “awareness”

до стадии “abjuration”. С данной

моделью можно ознакомиться

на рисунке 1. Название модель

получила из+за присутствия

двух полярных путей развития

отношений компании с партнё+

ром – положительного, кото+

рый начинается на отрезке

“Awareness'Advocacy” и отрица+

тельного, начинающегося с фазы

“Agnosticism” и заканчивающе+

гося фазой “Abjuration”.

Подробное описание этапов

модели представлено в табли'

це 2.

В модели присутствуют ключевые точки (Key points),

которые разделяют модель на три важные вехи – этап

начала взаимодействия компании с партнёром (Relations

start point (RSP)), перехода из адвокатов в сомневающи+

еся (Relations break'even point (RBP)) и активная стадия

отрицания и критики (Relations dead point (RDP)).

Рассмотрим данные ключевые точки подробнее.

1. Этап начала отношений стейкхолдера с организа+

цией был назван “Relations start point” (RST). Чаще все+

го, компанией для привлечения внимания применяются

определенные элементы модели интегрированных мар+

кетинговых коммуникаций (КИМК), которые были опре+

делены заранее при разработке маркетинговой страте+

гии. Разумеется, в современный комплекс обязательно

должны входить инструменты digital+маркетинга. Для оп+

тимизации своих усилий компания может следовать по

описанному Филипом Котлером маркетинговому процес+

су: уяснить особенности рынка и потребности клиентов –

разработать маркетинговую стратегию – разработать

интегрированную программу коммуникаций – наладить

отношения и удовлетворенность клиентов.

Тип Краткая характеристика Прибыльность Прогнозируемая 
лояльность 

«Чужаки» Случайные люди, которым не подходит ваш 
продукт, или которым вы неинтересны. 

Низкая Низкая 

«Бабочки» 

Клиенты, которые совершают выгодные 
покупки здесь и сейчас, но не являются 
лояльными. Они «порхают» между брендами 
в поисках лучшего предложения. 

Высокая 
(в моменте) Низкая 

«Настоящие 
друзья» 

Самый ценный сегмент. Клиенты, которым 
нравится ваш бренд, покупают много, часто 
и рекомендуют вас другим 

Высокая 
(постоянно) 

Высокая 

«Прилипалы» 

Клиенты, которые лояльны к компании, но 
приносят мало прибыли. Они покупают мало, 
редко или только самое дешевое, но ни за 
что не хотят уходить. 

Низкая Высокая 

 

Таблица 1
Типы клиентов по классификации Ф. Котлера [3]

Table 1. Types of clients according to Kotler“s classification

Рис.1. Модель “A�phase polar model” пути стейкхолдера компании
Fig. 1. The “A�phase polar model” of a company’s stakeholder path

AwarenessAbjuration

Agnosticism

Advocacy

Apathy

Affirmation

Action Analysis

AnalysisAttraction

Affiliation Alternative
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Обычно на этапах “Awareness'Action” применяются

такие инструменты из комплекса маркетинговых комму+

никаций, как «реклама» и «стимулирование сбыта».

2. Этап перехода партнера в когорту «сомневающих+

ся» инициирует запуск процесса отречения от бренда

(“Relations break'even point” (RBP)). Заимствованный

авторами термин «точка безубыточности» (“Break'even

point”) имеет экономическое происхождение и описы+

вает состояние хозяйствующего субъекта, при котором

вся полученная прибыль идет на погашение издержек

и обязательств предприятия, тем самым выводя его в ну+

левые показатели по доходам [5]. В данной ситуации

доходы будут равняться расходам предприятия. В рам+

ках разрабатываемой  модели трактовка термина была

изменена авторами и обозначает критический момент

перехода от стадии полной лояльности (“Advocacy”)

к стадии сомнений (“Agnosticism”). На этой стадии парт+

нер еще не отказывается от компании и сотрудничества,

но и больше не является ее адвокатом, переходя в ну+

левую позицию.

3. Последняя ключевая точка характеризует переход

на последний этап – “Abjuration” партнёр полностью

подтверждает правильность ранее совершенного пере+

хода на альтернативное решение и может начать пуб+

лично критиковать бренд, делиться негативным опытом

в соцсетях и отзывах, отговаривать других от покупок.

Организация теряет не только клиента, но и его соци+

альный капитал. Это одна из самых трудноизменяемых

позиций клиента по отношению к компании. Если во+

время не изменить траекторию потребителя и позволить

ему достичь этой точки – вернуть его будет очень слож+

но и затратно для организации. Отягощается ситуация

не просто уходом от продукта и взаимодействия с ком+

панией, а продвижением отрицательных сообщений во

всевозможные каналы коммуникаций, к которым у че+

ловека есть доступ.

Модель “A'phase polar model” пути стейкхолдера ком+

пании разделена на два сектора – внутренний и вне+

шний. Внутренний цикл связан с циклом создания парт+

нёра (“Partner creation cycle”) и поэтому направлен

внутрь сектора, а внешний – его отречением (“Partner

renunciation cycle”). Цикл отречения демонстрирует по+

степенное отдаление клиента от компании с переходом

на внешний цикл, где его можно попытаться вернуть или

окончательно потерять. Более наглядно циклы изобра+

жены на рисунке 2.

После формирования основной маркетинговой моде+

ли перейдем к формированию инструментария транзак+

ционного и реляционного маркетинга на каждом из ра+

нее описанных этапов модели. Это позволит разграни+

чить перечень возможных маркетинговых инструмен+

тов для каждого из этапов жизненного цикла и создать

Таблица 2
Описание этапов жизненного цикла модели

Table 2. Description of the model lifecycle stages

Этап «ЖЦ» Описание Цель для клиента Цель для компании 

Awareness Клиент/партнер впервые узнает 
о существовании бренда или продукта. 

Решить свою проблему, 
удовлетворить потребность 

Привлечь внимание, сформировать 
первое положительное впечатление. 

Attraction Клиент/партнер заинтересовался и активно 
потребляет контент бренда 

Оценить релевантность 
предложения своим нуждам. 

Вовлечь, вызвать интерес и подтолкнуть 
к дальнейшим действиям. 

Analysis Активная стадия сравнения с конкурентами, 
изучения отзывов, оценки цены и качества. 

Принять обоснованное решение 
о покупке. 

Предоставить всю необходимую 
информацию, убедить в преимуществе. 

Action 
Клиент/партнёр совершает первую целевую 
транзакцию (покупка, регистрация, подписка, 
сделка и т.д.) 

Получить желаемый продукт или 
услугу. 

Завершить сделку, обеспечить 
безупречный первый опыт. 

Affirmation 
Критическая стадия «притирки». 
Клиент/партнёр проверяет, оправдал ли 
бренд его ожидания после покупки. 

Убедиться в правильности своего 
выбора. 

Превысить ожидания, закрепить 
положительные эмоции, построить 
лояльность. 

Advocacy 
Клиент/партнёр эмоционально привязан, 
лоялен, добровольно рекомендует бренд 
друзьям. 

Поделиться положительным 
опытом, укрепить свою 
социальную идентичность. 

Превратить клиента в источник 
реферального трафика и партнера по 
продвижению. 

Agnosticism 
Появление первых сомнений и появление 
вопроса – «является ли бренд/компания по-
прежнему лучшим выбором?» 

Исследовать, не упускает ли он 
более выгодные альтернативы. 

Распознать ранние сигналы и вмешаться, 
чтобы вернуть уверенность. 

Apathy 

Эмоциональная связь разорвана. 
Клиенту/партнеру становится «все равно», 
он пассивен, прекращает активное 
взаимодействие с компанией. 

Дистанцироваться, тратить 
меньше эмоциональной энергии 
на бренд. 

Вернуть клиента/партнера в состояние 
вовлеченности, восстановив 
воспринимаемую ценность бренда. 

Analysis 
Повторный, но уже негативный анализ. 
Клиент/партнер активно ищет замену, 
сравнивает конкурентов, чтобы «сбежать». 

Найти лучшую альтернативу 
и минимизировать затраты на 
переход. 

Повысить «стоимость ухода» и убедить 
клиента в нецелесообразности 
переключения на конкурента. 

Alternative Клиент принял решение и совершил первую 
пробную покупку у конкурента. 

Протестировать нового 
поставщика товаров/услуг. 

Вернуть клиента/партнера, продемонстри-
ровав уникальное преимущество или 
ценность, которую он теряет. 

Affiliation Налаживание отношений с конкурентом 
и перенос своей активности к нему. 

Обосноваться в новой 
экосистеме, закрепиться. 

Сохранить канал связи для возможного 
возврата в будущем. 

Abjuration 
Финальная стадия разрыва. Активное 
отречение и негативные высказывания 
в адрес бренда/компании. 

Предупредить других, публично 
разорвать отношения. 

Свести к минимуму негативный имидж, 
извлечь уроки из потери. 
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четкую структурированную иерархию маркетинговых

инструментов, напрямую связанных с комплексом ин+

тегрированных маркетинговых коммуникаций.

1. “Awareness” – этап получения информации о про+

дукте или услуге потенциальным потребителем. На дан+

ном этапе организации важно «осесть» в сознании кли+

ента и выделиться на фоне конкурентов. Для этого на

этапе повышения осведомленности часто используются

инструменты рекламы и PR. В транзакционном маркетин+

ге применяются таргетированная и контекстная реклама,

видеореклама с призывом к действию, баннерная рекла+

ма, спонсорство материалов, размещение в агрегаторах

и каталогах. В реляционном маркетинге используются

такие инструменты как экспертный блог, статьи, инфо+

графика, SEO+оптимизация, полезный контент в соци+

альных сетях, участие в отраслевых мероприятиях, ве+

дение вебинаров и публичные выступления. Необходи+

мый эффект достигается за счет сочетания таргетиро+

ванной рекламы и полезного контента, что усиливает

узнаваемость и доверие, повышая вовлеченность ауди+

тории при взаимодействии с компанией.

2. “Attraction” – этап появления интереса и активного

потребления контента клиентом, который компании не+

обходимо использовать для совершения клиентом

в дальнейшем первой покупки. Чаще всего для этого ис+

пользуются инструменты стимулирования сбыта и пря+

мого маркетинга с применением лид+магнитов, бесплат+

ных пробных периодов, регистрации на вебинары с ком+

мерческим уклоном, поп+апов с предложением подпис+

ки, опросов с выдачей персонального оффера. Со сто+

роны реляционного маркетинга используются email+рас+

сылки с полезным контентом, сегментация аудитории по

поведению и подбор контента под каждый сегмент, ак+

тивность в тематических сообществах. Вместе эти ин+

струменты стимулируют интерес и мотивируют к продол+

жению взаимодействия и совершению первой транзак+

ции на этапе “Action”.

3. “Analysis” – человек активно сравнивает решения,

и бренд ему должен в этом помочь предоставляя нуж+

ные ответы на вопрос – «хороший ли это выбор?». Если

это не сделаете Вы – сделают Ваши конкуренты. Этот

этап строится, в основном, на личных продажах и PR.

Транзакционный маркетинг может быть представлен

бесплатными демо+версиями и тест+драйвами продукта

или сервиса, сравнительными таблицами с конкурента+

ми, презентациями с акцентом на выгоды, ограничен+

ными по времени акциями, а реляционный маркетинг –

вебинарами с разбором кейсов, отзывами и видео+от+

зывами клиентов, базами знаний, чат+ботами для кон+

сультаций 24/7. Применение этих инструментов обес+

печивает глубокое понимание продукта и сокращает

барьеры к покупке.

4. “Action” – человек совершает первую транзакцию,

и главная задача бизнеса на данном этапе – сделать так,

чтобы первая покупка приносила только положительные

эмоции и стимулировала клиента вернуться еще раз. Для

этого транзакционный маркетинг предлагает скидки на

первую покупку, бесплатную доставку или установку,

подарки за покупку, рассрочку или кредит, а также кор+

зины+бонусы. В реляционном маркетинге применяются

программа онбординга новых клиентов, доступ к за+

крытой группе для новых покупателей, приветственный

звонок от службы заботы.

5. “Affirmation” – этап укрепления отношений с кли+

ентом, определяющий продолжит ли клиент дальнейшее

взаимодействие с брендом, основываясь на опыте, по+

лученном на этапе “Action” и последующей коммуника+

цией компании с ним. Инструментарием транзакцион+

ного маркетинга для данного этапа будут программы

лояльности с накопительными баллами, кросс+селл и ап+

селл рассылки, персональные купоны на следующие

покупки. В реляционном маркетинге собирается обрат+

ная связь через опросы NPS и CSI для оценки удовлет+

воренности, даются персональные рекомендации на

основе поведения клиента, отправляются регулярные

полезные рассылки (не только о продажах), приглаше+

ния на отраслевой нетворкинг.

6. “Advocacy” – клиент становится лояльным, начи+

нает самостоятельно продвигать и защищать бренд.

Самая оптимальная модель взаимодействия с клиентом

для бизнеса. В качестве инструментов транзакционно+

го маркетинга применяются реферальные программы за

рекомендации, скидки за отзывы на сторонних площад+

ках, эксклюзивные условия для постоянных клиентов,

программы «Приведи друга». В реляционном маркетин+

ге – закрытые сообщества для избранных клиентов,

участие в улучшении продукта через бета+тесты, пригла+

шения на эксклюзивные мероприятия, публичные бла+

годарности и интервью с клиентами.

7. “Agnosticism” – потребитель все еще является ад+

вокатом, но начинает задумываться о том, что кроме

текущего решения есть еще и другие. Часто компании

не обращают внимания на начало процесса отречения.

Этот пункт не является отрицательным, но начиная с него

каждый новый этап отдаляет клиента от бренда. Тут мо+

жет применяться активация пассивных клиентов через

прямой маркетинг и стимуляцию сбыта через персональ+

ные промокоды с посылом «Мы по вам скучаем», напо+

Рис. 2. Циклы модели A�phase polar model
Fig. 2. Cycles of the A�phase polar model
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минания о неиспользованных бонусах, акции «Вернитесь

в течение 7 дней», уведомления о падении цены на инте�

ресующий товар. Со стороны реляционного маркетинга –

персональные письма от менеджера, опросы «Что мы

можем улучшить?», напоминания о ценности продукта

с приглашениями на обновленные вебинары.

8. “Apathy” – если клиента не удалось вернуть на этап

“Advocacy”, то он «замораживает» отношения с брен�

дом. Потребитель может продолжать использовать про�

дукцию данного бренда, но не думать о дальнейшем

взаимодействии. Часто это является причиной пассив�

ности со стороны компании, которая перестаёт уделять

внимание своим «адвокатам» и переключается на на�

ращение количественной базы клиентов. Можно воз�

действовать на клиента «прощальными» предложени�

ями, агрессивным ретаргетингом с большими скидка�

ми, email�напоминаниями о брошенной корзине, рас�

сылками «Последний шанс». В реляционном маркетин�

ге реализуются email�кампании «Как поживают наши

бывшие клиенты?», предложения пройти опросы для

улучшения сервиса, информирование о крупных обнов�

лениях продукта, предоставление неторговых новостей

индустрии.

9. “Analysis” – на этапе поиска альтернативы текуще�

му бренду потребителем компании можно вернуться

к рекламе и PR для контроля репутации и повторной

активации клиента посредством сравнительной рекла�

мы против конкурентов, акций «Вернись и получи скид�

ку», таргетирования ушедших клиентов специальными

офферами. Реляционный маркетинг располагает таки�

ми инструментами как публикация новостей о разви�

тии продукта, отзывы лояльных клиентов в медиа

и соцсетях, презентации новых возможностей и обнов�

лений.

10. “Alternative” – клиент совершил покупку у конку�

рента и начинает сравнивать свой пользовательский

опыт. Здесь актуальными инструментами будут стиму�

лирование сбыта и личные продажи в виде специальных

предложений для возврата, предоставление пробного

доступа к новым функциям, аудит текущих потребно�

стей с дальнейшими коммерческими предложениями,

признание ошибок и демонстрация потребителю планов

по исправлению, предложение вернуться на особых

условиях, персональные звонки для выяснения причин

ухода.

11. “Affiliation” – развертывание активного взаимо�

действия с конкурентом и прекращение использования

предыдущего продукта или услуги. В такой ситуации

целесообразно использовать инструменты прямого мар�

кетинга, такие как точечные рассылки с напоминанием

о старых бонусах, уведомления об истечении скидок

и статусов, подписку на новостные дайджесты без

коммерции, поздравительные письма с днем рожде�

ния и праздниками.

12. “Abjuration” – делать фокус на управлении и ми�

нимизации негатива через мониторинг отзывов, работе

с негативом, публичных ответах на критику и предло�

жении диалога, прозрачности в решении проблем, ак�

центе на положительном опыте других клиентов.

Авторы убеждены, что именно сочетание реляцион�

ного и транзакционного подхода при работе с потен�

циальными клиентами или партнёрами способно при�

нести максимальный эффект от маркетинговых ком�

муникаций.

Одним из существенных недостатков многих марке�

тинговых моделей является отсутствие количественной

составляющей из�за чего пользователи не могут опре�

делить на каком этапе сейчас находятся их отношения

и объективно оценить эффективность применяемых ре�

ляционных стратегий, что приводит к принятию управ�

ленческих решений на основе интуитивных предполо�

жений. Проведенное исследование подтверждает, что

применение количественного подхода в маркетинговых

решениях обеспечивает их эффективность, прозрач�

ность и минимизацию принятия необоснованных реше�

ний**. Авторами была предложена формула:

L(t) = CL(t) + M(t) + PX(t) + R,

где:

L(t) – лояльность в следующем периоде;

CL – текущая лояльность;

M – маркетинг;

PX – партнёрский опыт;

R – фактор случайности.

В результате расчетов получается определенное зна�

чение, которое методом сопоставления с диапазонами

значений из таблицы 3 определяет текущий этап отно�

шений.

Для наиболее удобного расчета необходимо распи�

сать конкретные значения и ситуации для каждой пере�

менной формулы.

1. Показатель CL(t) индикатор текущего уровня лояль�

ности. В начале отношений он обычно равняется 0.

Для упрощения данный показатель считается куму�

лятивным способом.

Стадия Диапазон лояльности 

Awareness 0-15 
Attraction 16-35 
Analysis 36-50 
Action 51-65 
Affirmation 66-85 
Advocacy 86-100 
Agnosticism 100-86 
Apathy 85-66 
Analysis (negative) 65-51 
Alternative 50-36 
Affiliation 35-16 
Abjuration 15-0 
 

Таблица 3
Значения диапазона лояльности

Table 3. Loyalty range values

** Supercharge Your Marketing Strategy with the Power of Quantitative Data Analysis [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://
www.philomathresearch.com/blog/2025/04/17/supercharge�your�marketing�strategy�with�the�power�of�quantitative�data�analysis/ (дата обра�
щения: 30.10.2025); The Importance of Quantitative Research in Marketing Decision Making [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://
imarticus.org/blog/the�importance�of�quantitative�research�in�marketing�decision�making/ (дата обращения: 30.10.2025).
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2. Показатель M(t) описывает маркетинговые усилия,

прикладываемые компанией на конкретном этапе мо+

дели. Всего 5 уровней активности и значения от +1

до +8:

А) Низкий (+1) – поддержание минимального присут+

ствия (сайт работает, соцсети неактивны);

Б) средний (+2, +3) – стандартные активность в соц+

сетях, регулярные email+рассылки, освоены боль+

шинство каналов комплекса маркетинговых комму+

никаций;

В) высокий (+4, +5) – маркетинговые процессы отла+

жены, таргетированная реклама, промо+акции, ра+

бота с лидами, вложения в маркетинг значительно

больше, чем на предыдущих этапах;

Г) очень высокий (+6, +7) – интенсивные рекламные

кампании, специальные мероприятия, реферальные

программы, все атрибуты предыдущих этапов ра+

ботают максимально эффективно;

Д) максимальный (+8), показывает безупречную ра+

боту и эффективность маркетинга – антикризисные

PR+кампании, персональные менеджеры для «па+

дающих» ключевых клиентов и т.д., а также огра+

ничивает влияние маркетинга на компанию, по+

скольку у него есть предел по воздействию на ком+

панию и внешнюю среду.

3. Показатель PX(t) описывает качество полученного при

взаимодействии с компанией опыта партнёра. В рам+

ках модели выделяют 6 вариантов качества опыта

с присущими им показателями:

А) исключительный (+4,+5) – «ВАУ+эффект». Кли+

енту сделали подарок, решили проблему до того,

как он о ней сообщил. Редкий случай, но дает мощ+

ный скачок лояльности в случае очень приятных, но

ожидаемых сюрпризов (например, персональная

скидка на день рождения);

Б) положительный (+2,+3) – опыт соответствует ожи+

даниям или немного их превосходит;

В) нейтральный (+1) – опыт был, но никак не повлиял

на восприятие;

Г) негативный (+1,+2) – мелкие проблемы (задержка

доставки на день, грубоватый ответ). Вызывают

легкое раздражение и сомнения;

Д) очень негативный (+3,+4) – серьезные проблемы

(сломанный товар, обман в рекламе, потеря дан+

ных), резко снижающие лояльность и подталкива+

ющие к уходу;

Е) критический (+5,+6) – катастрофический опыт (форс+

мажор, хамство, угрозы, публичный скандал).

4. Показатель R является «балансирующим», посколь+

ку компании не существуют «отдельно от мира» и на

них влияют как внешние, так и внутренние факторы,

которые могут оказывать положительное или отри+

цательное воздействие. В рамках модели факторы

могут быть:

А) сильно положительные (+3,+4) – вирусный успех,

выгодное упоминание у топ+блогера, выигрыш пре+

стижной премии, крах основного конкурента, кли+

енты которого пошли к вам (+4). Позитивная ста+

тья в профильном СМИ, удачный инфоповод, хайп

вокруг темы продукта (+3);

Б) положительные (+1, +2) – сезонный рост спроса,

выход смежного полезного обновления, нейтраль+

ное упоминание в новостях (+2). Благоприятная

экономическая конъюнктура (например, рост дохо+

дов ЦА), удачное стечение обстоятельств (+1);

В) нейтральные (0) – стабильная ситуация, плановые

изменения, не влияющие на восприятие бренда;

Г) негативные (+1, +2) – +1: Небольшие перебои в работе

сайта из+за провайдера, уход второстепенного сотруд+

ника; +2: Инфляция/кризис в нише, негативный фон

вокруг категории товара, слухи на рынке;

Д) сильно негативные (+3, +4) – выход «убийцы» кон+

курента – инновационного продукта, экономиче+

ский кризис, уход ключевого партнера (+3). Черный

PR, вирусный хейт+ролик, действия регулятора (за+

преты), пандемия (+4).

Определение числовых интервал для каждого из

этапов:

1. “Awareness” (0+15) – это чисто когнитивная стадия

без поведенческих паттернов, на которой продолжение

взаимодействия больше зависит от бренда. Первый кон+

такт дает очень маленький, но ненулевой вклад. Макси+

мум, что может клиент – это узнать бренд и запомнить

его слоган. Данный этап не может «весить» больше 15%

от идеальной клиентской лояльности.

2. “Attraction” (16+35) – здесь подключается эмоцио+

нальный интеллект. Клиент начинает следить, подписы+

ваться, потреблять контент. Данный этап требует вре+

мени и внимания – когнитивных и эмоциональных ре+

сурсов клиента. Это психологический барьер, после ко+

торого обычно начинается более глубокий анализ пред+

ложения.

3. “Analysis” (36+50) – здесь нет места восторгу, кли+

ент холодно объективно и беспристрастно сравнивает

характеристики и цены. 50% – это точка бифуркации,

половина пути. Клиент еще колеблется, но уже готов

к покупке, однако, он не может быть лояльнее, чем на

50%, не совершив покупку и не использовав продукт

какое+то время.

4. “Action” (51+65) – Первая покупка резко повышает

лояльность, так как включает механизм когнитивного

диссонанса (теория Фестингера). Клиент потратил день+

ги и время, поэтому его мозг автоматически повышает

ценность выбранного объекта, чтобы оправдать усилия.

Но лояльность неустойчива (постпокупочный синдром),

поэтому выше 65% подняться нельзя без подтвержде+

ния качества

5. “Affirmation” (66+85) – Происходит накопление по+

ложительного опыта. Клиент использует продукт, полу+

чает сервис. Каждый успешный цикл использования

добавляет баллы. Потолок в 85% объясняется Парето+

принципом (80/20) в модификации для лояльности:

80% удовлетворенности – это результат качества про+

дукта. Оставшиеся 20% до идеала – это область эм+

патии, заботы и эмоций, которые начинаются на этапе

адвокации.

6. “Advocacy” (86+100) – Переход через 85% означа+

ет, что клиент готов рисковать своей репутацией ради брен+

да (рекомендовать друзьям). Это качественный скачок.
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Это уже не просто удовлетворенность, а эмоциональ+

ная связь. Диапазон 86+100 узкий, так как отражает эли+

тарный статус, где каждый балл дается с трудом.

7. “Agnosticism” (100+86) – Сомнения появляются не

резко. Клиент еще лоялен, но уже задает вопросы. Па+

дение со 100 до 86 – это «зона турбулентности». Он

все еще может вернуться в «Advocacy» без особых уси+

лий со стороны компании.

8. “Apathy” (85+66) –Эмоции ушли, связь держится на

привычке. Это опасная зона. Значения совпадают с ди+

апазоном “Affirmation”, но идут в обратную сторону,

показывая, что потеряно то, что было накоплено.

9. “Analysis” (65+51) – Зеркальное отражение пози+

тивного Analysis. Клиент снова рационален и объекти+

вен, но теперь его цель – доказать себе, что уход от те+

кущего бренда правильный. Он активно ищет недостат+

ки в текущем продукте или услуги. Попадание клиента

в этот диапазон – критический сигнал для компании.

10. “Alternative” (50+36) – С этого момента лояльность

к компании начинает падать ниже точки бифуркации

(50), так как клиент теперь имеет новое решение для

сравнения. Нижняя граница в 36 выбрана авторами по+

тому, что это зеркальное отражение этапа “Attraction” –

клиент для нас теперь находится там же, где новичок,

проявляющий интерес к конкуренту.

11. ”Affiliation” (35+16) – Клиент физически ушел

к конкуренту, и его лояльность падает до уровня про+

стой осведомленности (как на старте), так как теперь

он взаимодействует с другим брендом.

12.”Abjuration” (15+0) – активное неприятие преды+

дущего решения клиентом со значительным понижени+

ем лояльности, которая становится ниже, чем при пер+

вом знакомстве из+за добавления негативного опыта, то

есть, полное «обнуление» отношений, часто с желани+

ем навредить.

Внедрение количественных показателей позволит кон+

солидировать и систематизировать подход к построе+

нию коммуникаций и уменьшить неопределенность.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование демонстрирует, что в усло+

виях современной высокотурбулентной среды макси+

мальную эффективность во взаимодействии с партне+

рами обеспечивают комплексные маркетинговые моде+

ли, интегрирующие инструменты как транзакционного,

так и реляционного подходов. Их взаимодействие уси+

ливает маркетинговое воздействие, способствуя росту

конверсии и устойчивости бизнес+коммуникаций.

В качестве методологического ответа на выявленную

потребность бизнеса авторами была разработана уни+

версальная маркетинговая модель ”A'phase polar

model”, описывающая полный цикл взаимодействия

организации с заинтересованными сторонами и позво+

ляющая с помощью разработанной математической

модели объективно определить текущий уровень взаи+

моотношений с клиентом Модель описывает не только

позитивный сценарий развития отношений, но и дета+

лизированную траекторию их ухудшения, что позволя+

ет осуществлять предиктивный анализ рисков и проак+

тивное управление взаимоотношениями для недопуще+

ния ухода потребителя к конкурентам. Для каждого эта+

па модели определены целевые ориентиры, а также по+

добран релевантный инструментарий маркетинговых

коммуникаций для стабилизации ситуации и возвраще+

ния клиента на этап адвокации.

Следует отметить, что эффективность реализации

предложенной модели, включая достижение целевых

показателей ROMI, носит детерминированный характер

и обусловлена качеством предварительного рыночного

исследования, глубиной анализа стейкхолдерской базы

и адекватностью разрабатываемых коммуникационных

стратегий. Комплексное внедрение модели создает

предпосылки для роста капитализации бренда, оптими+

зации маркетинговых процессов и повышения адаптив+

ности бизнеса к экзогенным изменениям, формируя,

таким образом, устойчивое конкурентное преимущество

в долгосрочной перспективе.
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