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Исследована модель маркетинговых коммуникаций, выстраиваемая в процессе взаимоотношений российских торговых
сетей с поставщиками и покупателями на принципах стратегии Win�Win (Выиграл�Выиграл). Определены основные
проблемы построения маркетинга взаимоотношений в соответствии с принципами данной стратегии. Рассмотрены методы
манипулирования поведением покупателей, используемые торговыми сетями при проведении промоакций. Исследование
показало, что наибольшие выгоды для потребителей предоставляет ценностное предложение, формируемое системными
промоакциями. Участие в системных акциях позволяет покупателю приобрести не только популярные качественные бренды
товаров по более низкой цене, но и новые товары, использовать современные цифровые технологии на этапе выбора
и/или приобретения товара. Для поставщиков в рамках данной модели безусловный выигрыш от укрепления лояльности
покупателей к торговой марке производителя (поставщика) как долгосрочного ресурса, приводит к сокращению прибыли
в краткосрочном периоде за счет роста расходов, также усиливается зависимость поставщиков от торговых сетей.
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Актуальной тенденцией разви"

тия современного бизнеса являет"

ся построение партнерских отно"

шений с различными контактными

аудиториями, основными из кото"

рых являются потребители, по"

ставщики, конкуренты, сотрудни"

ки самой компании. Многие ком"

пании стремятся успешно взаимо"

действовать с ними в рамках мар"

кетинга партнерских отношений.

Одной из стратегий выстраивания

партнерских отношений с деловы"

ми партнерами является стратегия

Win�Win, или «Выиграл"Выиграл»,

которая позволяет добиться боль"

шего выигрыша для каждого

участника рынка, по сравнению

с ситуацией, когда каждый из

партнеров добивается поставлен"

ных целей, акцентируя внимание

только на собственных интересах.

Построение маркетинга партнер"

ских отношений с использовани"

ем стратегии Win�Win основано

на переговорном процессе, усло"

виями которого априори являют"

ся принципы партнерского диа"

лога, исходя из интересов обще"

го блага.

Среди основных принципов по"

строения успешного договорного

процесса в соответствии со стра"

тегией Win�Win являются пример"

но одинаковые позиции партнеров

с точки зрения привлекательности

предложений для сотрудничества.

Практика показывает, что гораздо

проще применять данный прин"

цип, когда находишься в более

слабой позиции по отношению

к своему бизнес"партнеру, и слож"

нее – когда находишься в сильной

или доминирующей позиции. В то

же время, существующие страте"

гии в цепочке партнерских отноше"

ний накладывают ограничения на

включение в нее партнеров с более


