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ПРЕДИСЛОВИЕ 

 

В учебном пособии рассмотрены сущность, цели, принципы и 

функции маркетинга как современной концепции предпринимательства. 

Проанализированы современное состояние, задачи и содержание 

маркетинговых исследований, описан маркетинговый подход к 

разработке нового товара, дан анализ цены как важнейшего фактор 

конкуренции. Большое внимание уделено системам распределения и 

товародвижения в маркетинге. 

Филип Котлер, заслуженный профессор международного 

маркетинга в Высшей школе менеджмента Келлога при Северо-

Западном Университете США, определяет маркетинг как процесс по 

созданию потребительской ценности и формированию отношений с 

клиентами. 

Автор предлагает рассматривать данный процесс через призму 

ведения предприятием экономической деятельности связанной с 

выводом на рынок нового товара, изучением рынка, потребителей, 

конкурентов, установлением цены, построением каналов сбыта и пр. 

Разделы учебного пособия можно рассматривать в качестве 

последовательных этапов данного процесса: 

1) Понятие маркетинга. Обзор основных концепций. Виды 

маркетинга 

На первоначальном этапе дается понятие маркетинга и обзор  

основных концепций, которые может выбрать компания для управления 

маркетинговой деятельностью. 

2) Маркетинговая информация. Маркетинговая среда 

компании. 

На следующем этапе рассматривается маркетинговая информация 

как основа принятия оптимальных управленческих решений и 
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методология маркетинговых исследований. Анализируются факторы 

внешней и внутренней маркетинговой среды компании. 

3) Маркетинговые исследования потребителей 

Полученная маркетинговая информация позволяет создать портрет 

клиента и определить его ценности и потребности. 

4) Понятие товара в маркетинге, концепция жизненного цикла 

товара 

Определив потребности клиента, необходимо предложить 

подходящий способ удовлетворения данных потребностей в виде товара 

или услуги. 

5) Ценовая политика. Стратегии ценообразования. 

Необходимо установить цену на товар с учетом ряда факторов и 

выбрать ценовую стратегию. 

6) Целевой маркетинг: сегментирование рынка, выбор целевого 

сегмента, позиционирование 

Уточняем сегмент рынка и позиционируем на нем товар. 

7) Разработка стратегии брендинга 

Для усиления доверия клиентов к товарам компании создаем и 

позиционируем свой брэнд или марку. 

8) Конкурентные преимущества и конкурентные стратегии 

Постоянно проводим мониторинг состояние рынка, в том числе 

анализируем поведение конкурентов. 

9) Сбытовая политика. Построение каналов сбыта 

Строим каналы сбыта 

10) Стимулирование сбыта. Рекламные и не рекламные 

средства  маркетинговых коммуникаций 

Занимаемся сбытом товара в выбранном ранее сегменте. 

11) PR. Создание и поддержание отношений между 

организацией и общественностью 



5 

Занимаемся повышением информированности о нашей компании 

и повышением уровня доверия клиентов. Проводим презентации. 

12) Интернет маркетинг. SoLoMo маркетинг 

Используем социальный сети и сеть интернет как новый канал 

сбыта. SoLoMo маркетинг. 

13) Международный маркетинг 

Выход за пределы национального рынка. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Маркетинг как особый вид человеческой деятельности и 

самостоятельное научное направление прочно вошел в нашу жизнь. 

Прогнозируемое инновационное развитие российской экономики 

неразрывно связано с маркетинговым видом деятельности, 

позволяющим анализировать и сегментировать товарные рынки, изучать 

и формировать спрос на инновационные товары и услуги, выявлять 

конкурентные преимущества товаропроизводителя, принимать 

взвешенные стратегические и тактические управленческие решения о 

позиционировании товара, комплексе маркетинга, координации и 

контроле его реализации. От эффективности реализации маркетинга во 

многом зависит успех субъектов рыночной деятельности. 

Понятие маркетинга часто связывают с любой деятельностью в 

сфере рынка, при этом ссылаются на происхождение и перевод слова 

маркетинг (с англ, market — рынок, ing — указывает на активную 

деятельность). Однако существующие определения давно переросли это 

дословное обозначение.  

В 1965 г. английский институт маркетинга предложил следующее 

определение: маркетинг — это практическая деятельность, система 

управленческих функций, с помощью которых организуют и руководят 

комплексом действий, связанных с оценкой покупательной способности 

потребителей, с ее превращением в реальный спрос на изделия и услуги 

и приближением этих изделий и услуг к покупателям для получения 

прибыли или какой-либо другой цели. 

Американская ассоциация маркетинга в 1960 г. одобрила понятие 

маркетинга, в соответствии с которым он рассматривался как 

предпринимательская деятельность, связанная с направлением потока 

товаров и услуг от производителя к потребителю. Но уже в 1985 г. этой 

же ассоциацией было признано его более широкое толкование: 
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«Маркетинг представляет собой процесс планирования и осуществления 

замысла, ценообразование, продвижение и реализацию идей, товаров и 

услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и 

организаций». 

С 60-х годов до настоящего времени появлялось множество других 

определений данной дисциплины. По данным Американской ассоциации 

маркетинга, сейчас их существует более 2000. 

Филип Котлер, заслуженный профессор международного 

маркетинга в Высшей школе менеджмента Келлога при Северо-

Западном Университете США, определяет маркетинг как процесс по 

созданию потребительской ценности и формированию отношений с 

клиентами. 

Автор предлагает рассматривать данный процесс через призму 

ведения предприятием экономической деятельности связанной с 

выводом на рынок нового товара, изучением рынка, потребителей, 

конкурентов, установлением цены, построением каналов сбыта и пр. 

Данный процесс задействует практически все элементы современного 

маркетинга. 
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1. Понятие маркетинга. Обзор основных концепций. Виды 

маркетинга. 

 

Маркетинговые функции, реализуемые субъектами рынка, 

включают, как правило, исследование рынка, разработку стратегии 

развития, планирование, организацию и контроль осуществления 

комплекса маркетинга. Перечисленные функции не зависят от того, 

каким субъектом и по отношению к какому виду деятельности они 

реализуются. Вместе с тем отличные друг от друга конечные результаты 

видов деятельности субъектов рынка, производимые и продаваемые ими 

товары и/или услуги, рынки, на которых они выступают, а также степень 

их развитости во многом определят выбор реализуемой субъектом 

рынка концепции маркетинга (маркетинговой концепции). 

Под маркетинговой концепцией применительно к сложному 

социальному эколого-экономическому объекту управления 

(предприятию) понимается: целостная совокупность положений и 

моделей методологически и методически, экономически, 

организационно, социально, психологически, кадрово, технологически, 

технически поддерживающего порядка, конкретизированных и 

адаптированных к условиям существования данного объекта в 

соответствии с научно познанными, широко и всесторонне 

апробированными практикой объективными законами, 

закономерностями и принципами существования конкретной 

общественно экономической формации, качественная реализация 

которых с помощью детально продуманных прогрессивно-

конструктивных методов и мероприятий, адекватных конкретной 

рассматриваемой ситуации во внешней среде, обеспечит эффективное 

достижение предприятием в требуемые сроки сформулированных целей 

на рассматриваемом рынке. 
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Исходя из принятого определения, следует рассматривать 

существующие виды маркетинговых концепций: 

- совершенствования производства; 

- совершенствования товара;  

- сбытовую; 

- классического маркетинга; 

- социально-этичного маркетинга; 

- рыночной ориентации. 

Концепция совершенствования производства 

Концепция совершенствования производства исходит из того, что 

доступность товара для широкого круга потребителей может быть 

обеспечена за счет повышения эффективности производства и системы 

распределения. Другими словами, потребители предпочитают 

стандартные товары, которые широко распространены и продаются по 

доступным ценам. 

Следуя этой концепции, предприятие направляет свои усилия на 

обеспечение высокой серийности и реализации своей продукции всеми 

способами и через все имеющиеся каналы распределения. 

Производственная концепция оправдывает себя: 

- когда основная часть потребителей данного товара имеет 

сравнительно низкие доходы; 

- когда спрос превышает предложение; 

Концепция совершенствования товара 

Концепция совершенствования товара (продуктовая, или товарная) 

строится на представлении о том, что потребителя интересуют такие 

изделия или услуги, которые олицетворяют собой высокий уровень в 

техническом, эксплуатационном и качественном смысле; следовательно, 

производителю необходимо направить свои усилия на создание таких 
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товаров и их непрерывное совершенствование. Главные условия 

применения данной концепции: 

- наличие паритетного рынка (спрос на товары данной группы 

соответствует предложению), и покупатели имеют возможность выбора 

товара с лучшими характеристиками из ряда аналогов с примерно 

равной ценой; 

- улучшение отдельных характеристик товара не ведет к резкому 

увеличению его себестоимости. 

Сбытовая концепция 

Сбытовая концепция (концепция интенсификации коммерческих 

усилий) основывается на убеждении, что главное — продать товар, не 

особенно задумываясь о последующей удовлетворенности покупателя, а 

также о возможности приобретения им другого товара данного 

предприятия в будущем. Другими словами, необходимый объем 

реализации продукции будет обеспечен, если применить 

соответствующие приемы сбыта товаров: рекламу, стимулирование. 

Однако агрессивные действия в рамках данной концепции в 

большей степени ориентированы на решение тактических задач, чем на 

длительные отношения с потребителями. Условия успешного 

применения данной концепции: 

- предложение товаров данной группы незначительно превышает 

спрос, и потребители ждут лучшего предложения; 

- предложение рынку товаров пассивного спроса; 

- перепроизводство. 

Концепция традиционного маркетинга 

Маркетинговая концепция (концепция традиционного, или 

классического, маркетинга) исходит из убеждения, что цели 

предприятия, особенно долгосрочные, будут достигнуты, если точно 

определить потребности и желания соответствующих групп 
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потребителей и предложить им такие товары, которые будут 

удовлетворять выявленные потребности более качественно и 

эффективно, чем товары конкурентов. Именно маркетинговая концепция 

ориентирует на достижение целей производителя путем удовлетворения 

запросов потребителей. 

Применение этой концепции предполагает следующее: 

- значительное превышение предложения товара над спросом; 

- наличие потребностей, не удовлетворяемых существующими 

товарами; 

- готовность потребителей платить более высокую цену за товары, 

лучшим способом удовлетворяющие их потребности. 

Концепция социально-этичного маркетинга 

Социально ответственная концепция (концепция социально-

этичного маркетинга, интеллигентного потребления, общественно 

ответственного маркетинга, человеческая концепция) добавляет к двум 

рассматриваемым в предыдущих концепциях элементам — 

удовлетворению потребностей людей и достижению целей предприятия 

еще и третий: последствия производства и потребления тех или иных 

товаров для общества в целом (чаще всего экологических). Иначе 

говоря, исходит из того, что производитель должен не только наиболее 

полно удовлетворять запросы целевых потребителей, делая это лучше 

своих конкурентов, но также при этом улучшать качество жизни 

общества в целом. Маркетинг должен обеспечить баланс между 

нуждами определенной группы потребителей, целями предприятия — 

производителя соответствующих товаров и долгосрочными интересами 

общества, в том числе и непосредственно потребителей. 

Условия успешного применения данной концепции: 
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- социальная ответственность потребителей, означающая, что при 

прочих равных условиях они приобретут товары, выпускаемые 

компанией, учитывающей общественные интересы; 

- одним из факторов, определяющих успешность компании, 

выступает общественное мнение, которое формируется на основании 

отношения компании к интересам общества. 

Производственная, продуктовая и сбытовая концепции относятся к 

группе традиционных концепций ведения бизнеса, две последних — 

непосредственно к маркетинговым. 

Концепция рыночной ориентации 

Концепция рыночной ориентации — новая философия бизнеса, 

которая в отличие от маркетинговой предполагает, что фирма 

ориентируется не только на потребителя, но и на другие субъекты 

рынка- дистрибьюторов, конкурентов, лиц, оказывающих влияние в 

процессе принятия решений о покупке, а также макро маркетинговую 

среду. 

Табл. 1- Этапы развития маркетинга 

 

Временной 

интервал 

Характеристики этапа Специфика концепции 

маркетинга на этапе 

Конец XIX — 

начало XX в. 

Эпоха массового производства, 

становление машинного произ-

водства, изобретение генератора 

постоянного тока, электродви-

гателя, двигателя внутреннего 

сгорания, автомобиля 

Производственная концепция. 

Снижение издержек 

производства и цен на про-

дукцию обеспечивает успех 

на рынке 

1930-1950 гг. Эпоха насыщения спроса. Стре-

мительный рост объемов и но-

менклатуры производимой про-

дукции 

Торговый подход. Главное 

внимание — продвижению 

товаров от производителя к 

потребителю 
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Окончание табл. 1 

1960-1980 гг. Эпоха современного маркетинга и 

научно-технического прогресса, 

рост культуры потребления 

Становление социально- 

этического маркетинга, 

трансформация маркетинга в 

предпринимательскую 

деятельность 

с 1980 г. по наст, 

время 

Эпоха новой европейской циви-

лизации 

Развитый социально- 

этический маркетинг 

Анализ различных управленческих концепций маркетинга показал 

и наличие альтернативных вариантов их классификации. 

В 80-х гг. XX в. шведскими учеными была предложена новая 

концепция маркетинга — маркетинг взаимодействия (отношений). 

Своим рождением эта концепция была обязана высокой динамике сферы 

услуг и бурному развитию информационных технологий. Ключевая идея 

маркетинга взаимодействия заключается в том, что акцент в 

маркетинговом управлении смещается с решения о покупке товара 

(услуги) в сторону отношений с покупателем и другими участниками 

процесса купли-продажи. 

Условиями применения данной концепции являются: 

- зависимость эффективности деятельности компании от числа 

повторных обращений клиентов; 

- заинтересованность потребителей и партнеров по бизнесу в 

долгосрочных взаимовыгодных отношениях. 

Вариативность маркетинга значительным образом зависит от 

состояния рынка. Компании воспринимают рынок как внешнюю среду, 

имеющую определенную структуру и целый комплекс характеристик. 

Поиск путей повышения эффективности бизнеса за счет обоснованной, а 

не интуитивной адаптации к специфике маркетинговой среды привел к 

появлению большого числа видов маркетинга. 

Виды маркетинга, обусловленные состоянием спроса. 
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Спрос потребителей может находиться в различных состояниях. В 

зависимости от состояния спроса компании решают различные задачи, 

выбирая в качестве стратегий определенные виды маркетинга (табл. 2). 

 

Табл. 2 - Виды маркетинга в зависимости от состояния спроса 

Состояние 

спроса 

Решаемая задача Вид маркетинга 

Негативный Превращение спроса в позитивный Конверсионный 

Отсутствующий Создание спроса Креативный 

Потенциальный Развитие спроса Стимулирующий 

Полный Сохранение спроса Поддерживающий 

Колеблющийся Сглаживание спроса Синхромаркетинг 

Снижающийся Удержание спроса Ремаркетинг 

Избыточный Снижение спроса Демаркетинг 

Иррациональный Сведение к нулю Противодействующий 

 

Конверсионный маркетинг применяется в том случае, когда рынок 

отвергает товар (по религиозным, политическим, культурным причинам 

или в силу неправильного информирования); сущность его состоит в 

превращении негативного спроса в позитивный. Примером негативного 

спроса может являться спрос частных лип на прививки против сезонного 

гриппа. 

Креативный маркетинг применяют в том случае, если спрос на 

товар еще отсутствует и его нужно создать. Именно такой стратегии 

придерживались первые отечественные производители домашних 

фильтров для воды, долгие месяцы посвятившие информированию 

потенциальных покупателей о пользе своего товара. 

Стимулирующий маркетинг используется при необходимости 

оживления низкого спроса. 
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Задачей поддерживающего маркетинга является сохранение 

существующего уровня спроса с учетом изменений в конкурентной 

среде и в предпочтениях потребителей. Примером поддерживающего 

маркетинга может служить деятельность компании General Motors, 

которая в 1920-е гг. сумела обогнать компанию Ford, противопоставив 

надежной, но однообразно черной модели «Т» свою модель автомобиля, 

выполненную в широкой цветовой гамме. 

Синхромаркетинг служит целям стабилизации спроса при его 

резких колебаниях на рынке (например, спрос на услуги кинотеатров в 

дневное время и будние дни существенно ниже, чем в вечернее время и 

в праздники (выходные)). 

Ремаркетинг используют для оживления снижающегося спроса. 

Демаркетинг применяют в случае избыточного или ажиотажного 

спроса; чаще всего при этом прибегают к повышению цен. 

Противодействующий маркетинг преследует цель ликвидации 

спроса на товар, иррациональный с точки зрения общества (например, 

спрос на наркотики). 

Виды маркетинга, обусловленные степенью охвата 

потребительского рынка. 

С точки зрения охвата потребительского рынка различают 

недифференцированный (массовый), дифференцированный и 

концентрированный (целевой) маркетинг. 

Недифференцированный маркетинг - это стратегия, при которой 

компания сознательно пренебрегает различиями отдельных рыночных 

сегментов, предлагая рынку одни продукт. 

Примером может служить уникальное японское изобретение — 

популярный у японцев «фукубукоро» (англ. Happy Bag, т. е. 

«счастливый пакет») — запечатанный пакет или коробка, содержащий 

самые разные товары. 
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Такие пакеты в ограниченном количестве предлагаются 

покупателям крупнейшими японскими универмагами только на 

следующий день после празднования Нового года. Считается, что этот 

пакет приносит счастье. Покупатели приобретают «кота в мешке» и 

знакомятся с содержимым пакета лишь дома. Однако обычно 

покупатель остается в выигрыше, получая товары по цене гораздо ниже 

традиционной. 

Дифференцированный маркетинг — это стратегия, основанная на 

сегментировании рынка, при которой для каждого сегмента, вошедшего 

в целевой рынок, разрабатывается отдельная маркетинговая программа. 

В качестве примера можно привести ЗАО «ВТК групп», 

осуществляющее пошив мужской одежды и предлагающее рынку два 

бренда — «FOSP» и «ONEGIN». 

Мужская одежда под маркой «FOSP» выпускается с 1993 г., и 

сегодня это популярный выбор многочисленной аудитории российских 

мужчин в качестве деловой одежды на каждый день. «FOSP» создается 

для поклонников традиционной мужской одежды. Модели коллекций 

характеризуются классическими спокойными силуэтами и сдержанными 

тонами. Универсальный, практичный и комфортный, современный и 

стильный, из хорошей ткани костюм от «FOSP» соответствует 

«регламенту» любой ситуации. 

«ONEGIN» — это престижная деловая элегантная одежда на 

каждый день и для торжественных статусных и светских мероприятий. 

Премиальный российский бренд появился в 2000 г., и с тех пор 

«ONEGIN» предлагает одежду современного европейского дизайна из 

высококачественных тканей. Костюм «ONEGIN» — это последние 

мировые тенденции в моде мужского делового костюма, благородные 

ткани лучших европейских производителей, совершенный крой и гонкая 

обработка. 
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Концентрированный маркетинг — это стратегия, при которой 

компания фокусирует усилия на одной группе потребителей и 

предлагает товар (услугу), максимально соответствующий запросам 

именно этой группы. При этом предложение компании может не 

отвечать требованиям всех остальных групп покупателей. 

Примером может служить английская автомобильная компания 

Jaguar, специализирующаяся на выпуске легковых автомобилей только 

класса «люкс». 

Виды маркетинга, обусловленные типом предлагаемого рынку 

блага. 

С позиций объекта маркетинга (типа предлагаемого рынку блага) 

выделяют шесть разновидностей маркетинга. 

1. Маркетинг товаров (материальных объектов). При этом 

принято как отдельные области маркетинга рассматривать маркетинг 

потребительских товаров и маркетинг товаров производственного 

назначения. 

2. Маркетинг услуг. Услуги на сегодняшний день являются 

наиболее динамичным сектором рынка. Специфика различных видов 

услуг привела к появлению отраслевых разновидностей маркетинга — 

банковскому маркетингу, маркетингу туризма, маркетингу 

образовательных услуг и т. п. 

3. Маркетинг места (территории), или территориальный 

маркетинг — деятельность, предпринимаемая в целях формирования, 

поддержания или изменения отношения определенных групп общества к 

конкретному месту (территории). В последние годы принято в структуре 

территориального маркетинга выделять следующие разновидности: 

- маркетинг страны; 

- маркетинг региона; 

- маркетинг города; 
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- маркетинг локального места. 

4. Маркетинг организации — деятельность, предпринимаемая с 

целью формирования, поддержания или изменения отношения 

определенных групп общественности к организации (фирме). Обычно в 

крупных компаниях этим видом маркетинга занимаются специалисты по 

связям с общественностью (PR специалисты). 

5. Маркетинг личности (персональный маркетинг) — 

деятельность, предпринимаемая с целью формирования, поддержания 

или изменения отношения определенных групп общественности к 

отдельному человеку. В настоящее время уже сложились следующие 

разновидности персонального маркетинга: 

- маркетинг знаменитостей (спортсменов, артистов, ученых); 

- маркетинг политических деятелей; 

- самомаркетинг. 

1. Маркетинг идеи — деятельность, связанная с продвижением 

в определенных кругах общества концепций, социальных норм и 

традиции, технологий, ноу-хау и т. п. Традиционно маркетинг идей 

связывают с продвижением в общественное сознание таких социально 

значимых идей, как развитие толерантности, борьба с алкоголизмом, 

наркоманией, курением и т. п. 

Виды маркетинга, обусловленные уровнем решаемых фирмой 

задач. 

С позиций уровня решаемых задач маркетинг имеет три 

разновидности — стратегический, тактический и операционный. 

Стратегический маркетинг представляет собой процесс, в задачи 

которого входит изучение и определение всех действующих и 

перспективных внутренних и внешних факторов, влияющих на 

деятельность компании, определение долгосрочных перспективных 

направлений деятельности. 
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Тактический маркетинг ориентирован на среднесрочный период 

времени и направлен на уже существующий рынок. 

Операционный маркетинг — это процесс достижения заданного 

объема продаж путем использования практических средств комплекса 

маркетинга (товар—цена—сбыт—продвижение) на коротком отрезке 

времени. 

Многие авторы ограничиваются двумя разновидностями 

маркетинга — стратегическим и операционным, подчеркивая тем самым 

две основные роли, которые маркетинг играет в управлении компанией: 

аналитическую и исполнительную (см. табл. 3). 

 

Табл. 3 - Сопоставление стратегического и операционного маркетинга 

Характеристика Стратегический 

маркетинг 

Операционный 

маркетинг 

Ориентация На изучение и анализ На практические 

действия 

Используемые возможности Новые Уже существующие 

Маркетинговая среда Динамичная Стабильная 

Поведение компании Проактивное Реактивное 

Организация маркетинга в 

компании 

Межфункциональное 

взаимодействие 

Отдел маркетинга 

 

В среде ученых и практиков нет единого мнения о будущем марке-

тинга. Однако наметившиеся тенденции можно проследить. К их числу 

Ф. Котлер относит переход: 

- от маркетинга типа «сделай и продай» — к маркетингу «услышь 

и откликнись»; 

- от владения активами — к владению брендами; 

-от вертикальной интеграции — к интеграции виртуальной (аут-

сорсингу); 
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-от массового маркетинга — к маркетингу, ориентированному на 

индивидуальные запросы потребителя; 

-от деятельности на реальном рынке — к дополнительной деятель-

ности в киберпространстве; 

-от конкуренции за долю рынка — к конкуренции за определенно-

го потребителя; 

-от усилий по привлечению нового потребителя к сохранению и 

удовлетворению уже существующего; 

-от транзакционного маркетинга — к маркетингу взаимоотноше-

ний с клиентами; 

-от посреднического маркетинга — к прямому маркетингу; 

-от маркетингового монолога — к диалогу с потребителем; 

-от раздельного планирования видов коммуникаций — к интегри-

рованным маркетинговым коммуникациям; 

-от одноканального маркетинга — к многоканальному; 

-от маркетинговой деятельности силами одного отдела — к марке-

тингу, которым занимаются все сотрудники компании; 

-от эксплуатации поставщиков и дистрибьюторов — к партнерству 

с ними. 

Одной из современных концепций маркетинга можно считать 

предложенную Ф. Котлером концепцию Холистического или 

комплексного маркетинга. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Что понимается под маркетинговой концепцией? 

2. Приведите условия и факторы успешного применения 

сбытовой концепции. 

3. Рассмотрите самостоятельно концепцию холистического 

маркетинга и сравните ее с концепцией маркетинга взаимодействия. 

4. Приведите исторические этапы развития маркетинга. 
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2. Маркетинговая информация. Маркетинговая среда компании. 

 

Маркетинг, представляющий собой систему рыночного 

управления современным бизнесом, предполагает, с одной стороны, 

тщательное всестороннее и систематическое изучение потребности, 

вкусов и предпочтений потребителей, ориентацию на них производства, 

обеспечение адресности предлагаемых на рынок товаров, с другой — 

целенаправленное и активное воздействие на рынок, на формирование 

потребностей и покупательских предпочтений. Тем самым 

обеспечивается управление предприятием исходя из требований рынка, 

что позволяет предоставлять потребителям требуемый продукт в 

определенное время и в определенном месте. Для этого недостаточно 

опираться па интуицию, суждения специалистов и прошлый опыт, а 

необходимо получать адекватную информацию до и после принятия 

управленческих решений. Дело в том, что на характер последних 

оказывают влияние различные факторы, большинство из которых 

труднопредсказуемы. Поведение конкурентов, например, часто выходит 

за рамки традиционных схем. Ситуация осложняется тем, что система 

управления маркетингом функционирует в реальном масштабе времени. 

Поэтому в большинстве случаев возвращение к «исходным позициям» 

либо невозможно, либо сопряжено со значительными затратами в связи 

с обязательствами и сопровождающей их ответственностью перед 

клиентами, деловыми партнерами, банками и т. д. 

Маркетинговые решения предприятия должны учитывать уровень 

неопределенности и степень риска. Последний можно значительно 

уменьшить, располагая достаточным объемом надежной и 

своевременной информации. В связи с этим информация является не 

только основой принятия оптимальных решений, но и ресурсом, 

позволяющим предприятию: 
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-получать конкурентные преимущества; 

-снижать финансовый риск; 

-анализировать состояние внешней и внутренней среды; 

-оценивать рыночную деятельность; 

-координировать реализацию стратегии; 

-определять отношение и повышать доверие потребителей к 

предприятию и предлагаемым им услугам; 

-подтверждать или опровергать интуитивные предположения 

менеджмента; 

-повышать эффективность деятельности. 

Термин «информация» происходит от лат. infoimatio — 

«осведомление», «разъяснение», «изложение», «ознакомление». Под 

маркетинговой информацией понимается совокупность фактов, 

сведений, слухов, оценок, цифр и других данных, необходимых для 

принятия оптимальных управленческих и рыночных решений. Факт — 

простейший вид информации: событие или условие, непосредственно 

наблюдаемое. Сведения — разновидность фактов, представленных в 

систематизированной, обобщенной форме. Слухи — неподтвержденные, 

непроверенные факты. Оценки — информация, базирующаяся на 

умозаключениях и статистических расчетах (одной из форм оценок 

является прогноз). Цифры - форма отображения количественной 

информации. Маркетинговая информация классифицируется по 

определенным признакам (табл. 2). 

Табл. 4 – Классификация маркетинговой информации 

Признак 

классификации 

Вид 

маркетинговой 

информации 

Характеристика 

Содержание 

информации 

Нормативная Включает нормативные и законодательные акты, 

нормы и нормативы, определяющие условия 

функционирования предприятия 

Учетно- 

статистическая 

Фиксирует фактические результаты деятельности 

предприятия 
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Справочная Содержит сведения, имеющиеся в справочниках, 

каталогах, проспектах и т. п. 

Научно- 

техническая 

Характеризует сведения о научных и научно- 

технических достижениях, исследованиях и 

разработках 

Степень 

систематизации 

Систематизиро

ванная 

Информация, для которой четко определены 

состав показателей, периодичность, формы и 

сроки представления 

Несистематизи

рованная 

Информация, не регламентированная этими харак-

теристиками; отражается в письмах, справках, 

отчетах и т. д. 

Источники 

информации 

Вторичная Представляет собой данные, получаемые из 

бухгалтерской и статистической отчетности, 

специальных публикаций, справочников, система-

тизирующих и аналитических обобщений. Источ-

ники вторичной информации подразделяются на 

внутренние (по отношению к предприятию) и 

внешние 

Первичная Формируется непосредственно в процессе прове-

дения специальных исследований (опросов, 

наблюдений, экспериментов), направленных на 

решение конкретной проблемы. Она необходима в 

тех случаях, когда для принятия решений 

вторичной информации недостаточно 

Период,  к 

которому 

относится 

информация 

Ретроспективн

ая 

Формирует представление об условиях и резуль-

татах деятельности в предшествующий период 

Текущая Отражает оперативное состояние бизнеса 

Прогнозная Представляет результат вероятностной оценки 

позиций предприятия и состояния рынка в 

обозримой перспективе 

Отношение к 

этапам принятия 

маркетинговых 

решений 

Констатирующ

ая 

Содержит данные о состоянии объектов управле-

ния маркетингом 

Поясняющая Дает возможность сформировать представление о 

факторах и причинах, обусловливающих те или 

иные изменения в системе маркетинга 

Плановая Применяется в ходе разработки и принятия реше-

ний о целях, стратегии и программах маркетинга 

Используемая 

при контроле 

маркетинга 

Охватывает аспекты, связанные с проверкой те-

кущей маркетинговой деятельности предприятия 

(анализ возможностей сбыта, доли рынка, оценка 

исполнения бюджета маркетинга и др.), а также с 

ревизией маркетинга 

Характер 

информации 

Количественна

я 

Позволяет установить в конкретных числовых 

величинах сведения о состоянии исследуемых 

объектов (емкость рынка, доля рынка, степень 

влияния доходов различных групп потребителей 

на их спрос, размеры инвестиций на маркетинг, 

цены и т. д.) 
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Качественная Дает описание состояния объектов в качественных 

характеристиках (состав потребителей с точки 

зрения пола, рода занятий, места жительства, спо-

собов приобретения услуг, причин предпочтения 

тех или иных из них и т. д.) 

Степень 

стабильности 

Постоянная Отражает стабильные, то есть длительное время 

неизменные, характеристики 

Переменная Характеризуется случайностью возникновения 

или частой сменяемостью сведений 

Периодичность 

поступления 

Дискретная Поступает на предприятие периодически, с 

равными промежутками времени 

Непрерывная Получаемая в соответствии с ритмом функциони-

рования изучаемого объекта (например, сведения 

о денежной выручке собираются ежедневно). Для 

получения непрерывной информации может ис-

пользоваться мониторинг — система постоянного 

отслеживания четко определенного круга данных. 

Так, мониторинг в конъюнктурном анализе 

осуществляется путем постоянных замеров 

(отслеживания) параметров рынка с помощью 

набора индикаторов 

 

Перечисленные в таблице 4 классификационные признаки 

маркетинговой информации не являются исчерпывающими и могут 

быть дополнены в соответствии с реальными информационными 

потребностями конкретного  предприятия. 

Принципы формирования и использования маркетинговой 

информации. 

Маркетинговая деятельность предприятия сопряжена со 

следующими факторами: 

-большим объемом необходимой для принятия соответствующих 

решений информации — это требует ее систематизации; 

-многократными циклами получения и преобразования 

информации в установленных временных пределах — это предполагает 

необходимость постоянного ее сбора; 

-многообразием источников получения информации; 
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-значительным удельным весом качественных сведений, их слабой 

структурированностью — это создает определенные сложности сбора и 

обработки маркетинговой информации. 

Для того чтобы информация была пригодна для эффективного 

управления маркетингом предприятия, ее формирование и использова-

ние должны основываться на следующих принципах. 

Актуальность — представление реальных сведений в конкретные, 

ограниченные временные интервалы. Разрыв времени от момента 

получения информации и до ее использования должен быть 

минимальным. Сроки получения информации определяются скоростью 

протекания экономических, хозяйственных и производственных 

процессов, важностью и срочностью решаемых задач. 

Достоверность — точное воспроизведение объективного 

состояния объекта и развития ситуации, что обеспечивается 

соблюдением научных методов сбора и обработки данных, 

исключающих их фальсификацию и тенденциозность. 

Релевантность (англ. relevant — «уместный», «относящийся к 

делу»)- получение сведений, соответствующих решаемой проблеме. 

Полнота — содержание информации должно обеспечивать как 

необходимые, так и достаточные условия для принятия какого-либо 

решения. Данный принцип означает необходимость объективного учета 

всех факторов, раскрывающих сущность явления, его иерархическую 

структуру и взаимосвязи. Отсутствие отдельных данных приводит к 

затруднению, а то и к невозможности принять решение. В этом 

заключается необходимое условие полноты информации. В то же время 

наличие избыточных сведений не должно затруднять принятие решения. 

В этом заключается достаточность условия полноты информации. 

Согласованность и информационное единство — возможность 

сравнения данных на основании единства предмета исследования, 
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системы используемых показателей и объектов, методологии 

проведения исследования и методик измерения характеристик. 

Непрерывность — осуществление деятельности по сбору, анализу 

и представлению информации па постоянной основе для обеспечения 

системности и комплексности принятия соответствующих 

маркетинговых решений. 

Целенаправленность — соответствие сведений целям 

маркетинговой деятельности, адаптация для решения строго 

определенных задач и конкретного пользователя. 

Доступность для восприятия — информация должна быть 

понятной, наглядной, иметь вид, приемлемый для того пользователя, для 

которого она предназначена, и представлена на удобном для него 

носителе. 

Тиражируемость — возможность многократного применения не 

одним, а многими пользователями. 

Экономичность — затраты на получение и переработку 

информации не должны превышать получаемого от ее использования 

результата. 

Маркетинговая информационная система предприятия. 

Осуществление маркетинговой деятельности базируется на 

использовании разнообразной информации, необходимой для принятия 

соответствующих управленческих решений. Это требует создания и 

обеспечения эффективного функционирования на предприятии 

маркетинговой информационной системы (МИС). 

Маркетинговая информационная система — совокупность 

постоянно функционирующих приемов, методов, организационных мер, 

средств и ресурсов для сбора, классификации, анализа, накопления и 

распространения информации с целью ее использования при принятии 

эффективных маркетинговых решений. Она представляет собой 
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важнейшую составную часть информационной системы управления 

предприятием. 

Маркетинговая среда компании. 

Роль предприятия в обществе определяется не только его 

непосредственными установками относительно процесса 

функционирования и развития, а также цели (результата), но и связями с 

другими субъектами, осуществляющими свою деятельность в 

непосредственном окружении предприятия. 

Маркетинговая среда предприятия — совокупность активных 

субъектов и сил, действующих за пределами предприятия и влияющих 

на разработку комплекса маркетинга и реализацию маркетинговых меро-

приятий. 

Маркетинговая среда обладает качествами изменчивости, 

неопределенности, наложения ограничений и глубоко затрагивает 

деятельность предприятия.  

С точки зрения маркетинга факторы окружающей среды, создаю-

щие совокупность условий существования предприятия, могут зависеть 

от него в той или иной мере или быть независимыми. В первом случае 

речь идет о микросреде, во втором — о макросреде предприятия. 

Элементами микросреды при ориентации на маркетинг являются 

все другие, помимо отдела маркетинга, структурно-функциональные 

службы предприятия: руководство, НИОКР, производство, финанси-

рование, кадры и т. д. (перечисленные элементы специфичны для каж-

дого предприятия и у отдельных авторов именуются внутренней средой 

предприятия); поставщики сырья, материалов, комплектующих изделий 

и пр.; промежуточные звенья канала распределения (посредники); 

общественная среда, в которой создается определенное мнение о данном 

товаропроизводителе. 
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К элементам макросреды относятся: географические, 

демографические, экологические факторы и условия; экономические, 

политические, правовые, социально-культурные и бытовые факторы; 

состояние технологии производства продукции отрасли; конкуренция. 

Элементы микросреды предприятия 

Клиенты (заказчики) — покупатели (потребители) продукции и 

услуг предприятия (составляющие с точки зрения маркетинга рынок 

предприятия). 

Предприятие может выступать на пяти типах клиентурных рынков. 

Потребительский рынок — отдельные лица и домохозяйства, при-

обретающие товары и услуги для личного потребления. 

Рынок производителей — предприятия и фирмы, приобретающие 

товары и услуги для использования их в процессе производства. 

Рынок промежуточных продавцов — предприятия и фирмы, при-

обретающие товары и услуги для последующей их перепродажи с при-

былью для себя. 

Рынок государственных учреждений — государственные 

организации, приобретающие товары и услуги для последующего их 

использования в сфере коммунальных услуг либо для передачи этих 

товаров или услуг тем, кто в них нуждается. 

Международный рынок — покупатели за рубежами страны, вклю-

чая зарубежных потребителей, производителей, промежуточных про-

давцов и государственные учреждения. 

Каждому типу рынка присущи свои специфические черты, 

которые продавцу необходимо изучать. Предприятие, которое 

разобралось в том, как реагируют потребители на различные 

характеристики товара, цены, рекламные аргументы и т. п., будет иметь 

значительное преимущество перед конкурентами. Необходимо 
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постоянно исследовать зависимость между побудительными факторами 

маркетинга и ответной реакцией потребителей. 

К микросреде предприятия относятся поставщики материальных, 

трудовых и финансовых ресурсов. 

Поставщики — предприятия, фирмы и отдельные лица, обеспечи-

вающие предприятие и его конкурентов различными видами ресурсов, 

необходимых для производства конкретных товаров и услуг. 

События на рынках материальных, трудовых и финансовых ресур-

сов могут серьезно повлиять на маркетинговую деятельность фирмы. 

Менеджеры по маркетингу должны внимательно следить за ценами на 

все виды ресурсов, забастовками, политическими и экономическими 

акциями и прочими событиями, способными нарушить регулярность 

поставок и график отгрузки продукции. Названные события могут в 

краткосрочном плане привести к упущению возможности сбыта, а в 

долгосрочном — подорвать расположение к предприятию со стороны 

клиентов. 

К маркетинговым посредникам предприятия относятся торговые 

посредники, фирмы, специализирующиеся в организации товародвиже-

ния, агентства но оказанию маркетинговых услуг, кредитно-финансовые 

учреждения. , , 

Маркетинговые посредники — это фирмы, помогающие предприя-

тию в продвижении, сбыте и распространении его товаров и услуг среди 

клиентуры. 

Торговые посредники — это деловые фирмы, помогающие 

предприятию подыскивать клиентов и/или непосредственно продавать 

им товары. 

Торговые посредники могут обеспечить удобства места, времени и 

процедуры приобретения товара покупателями с меньшими издержками, 

чем это могло бы сделать само предприятие. 
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Агентства но оказанию маркетинговых услуг — фирмы и предпри-

ятия маркетинговых исследований, рекламные агентства, организации 

средств рекламы, консультационные фирмы по маркетингу. 

Кредитно-финансовые учреждения — банки, кредитные компании, 

страховые компании и прочие организации, помогающие предприятию 

финансировать сделки и/или страховать себя от предпринимательских 

рисков. 

Контактные аудитории — любая структура (коммерческая, обще-

ственная, государственная), которая проявляет реальный или потен-

циальный интерес к предприятию или оказывает влияние на его спо-

собность достигать поставленных целей. 

Элементы макросреды предприятия. 

Производственно-рыночная деятельность предприятия 

испытывает постоянное влияние внешней среды, определяемое 

действием элементов макросреды. В отличие от элементов микросреды 

элементы макросреды более стабильны и в силу своей природы не 

поддаются воздействию маркетинговых мероприятий, вынуждая 

предприятие приспосабливаться к условиям внешней среды. 

К элементам макросреды относятся следующие факторы: 

-демографические — возрастной состав населения, соотношение 

городского и сельского населения, распределение доходов, социальная 

мобильность, стили жизни, отношение к труду и отдыху, консьюмеризм, 

уровень образования, общественная организация, лингвистическая 

развитость; 

-экономические — ориентация и структура народного хозяйства, 

показатели экономической интеграции, состояние финансовой системы, 

бюджетные дефициты (профициты), уровень инфляции, 

конвертируемость национальной валюты, покупательная способность 

населения, безработица; 



31 

-природные — климат, наличие сырьевых ресурсов, источников 

энергии, экология; 

-технологические — определяют уровень научно-технического 

прогресса и позволяют производить новые виды продукции, устанав-

ливать новые стандарты производства и потребления и тем самым 

проводить эффективную маркетинговую деятельность. Это и 

государственная поддержка науки, национальные проекты, 

специализация промышленных исследований, интенсивность инноваций, 

темпы передачи технологий, скорость устаревания инноваций; 

-социокультурные — культурные ценности, традиции, обряды, 

вероисповедание; 

-политические — социально-политический строй, расстановка 

политических сил и общественных движений, особенности 

законодательной системы и ее исполнения, экономические и торговые 

блоки, отношение к международным союзам (ВТО, Евросоюз), 

стабильность государственной власти; 

-международные — отдельные международные события (войны, 

региональные конфликты, отдельные решения международных 

организаций), влияющие на мировые уровни добычи природных 

ресурсов, и т. п. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Дайте определение маркетинговой информационной 

системы. 

2. Приведите элементы макросреды (микросреды) предприятия 

3. Укажите принципы формирования и использования 

маркетинговой информации. 

4. Приведите классификационные признаки маркетинговой 

информации 
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3. Маркетинговые исследования потребителей 

 

Исследование потребителей не только исключительно важно с 

точки зрения успешной организации деятельности предприятия в 

соответствии с маркетинговой концепцией, но и имеет огромную чисто 

практическую ценность. Дело в том, что в системе рыночной экономики 

направления деятельности любого предприятия определяет потребитель, 

который приобретает продукт по своему собственному усмотрению и 

тем самым указывает производителю (продавцу), что необходимо 

производить (продавать). 

Всестороннее внимание к потребителю, понимание его запросов, 

желаний и настроений — основной принцип деятельности предприятия, 

реализующего концепцию маркетинга. Подобное внимание к 

потребителям оборачивается повторными заказами. 

С позиций маркетинга необходимо представлять разницу между 

покупателем, потребителем и клиентом. Когда речь идет о потребителе, 

имеется ввиду индивидуум, приобретающий продукты для 

удовлетворения личных потребностей. Потребитель вовсе не 

обязательно является покупателем: например, за детей заказ блюд в 

ресторане делают родители — они являются посредниками между про-

давцом и реальными потребителями, детьми. Поэтому для эффективной 

продажи того или иного продукта необходимо хорошо знать запросы 

реального потребителя, а не только того, кто совершает покупку. 

Несмотря на то, что очень часто понятия «покупатель» и «потребитель» 

совпадают, об имеющейся разнице необходимо помнить. Также очень 

близки между собой понятия потребитель» (англ. consumer) и «клиент» 

(англ. customer), различие состоит в том, что клиент — это потребитель 

услуг определенного предприятия. С помощью этой категории 

описывается разовое или устойчивое взаимодействие фирмы и тех, кто 
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пользуется ее услугами. Каждый потребитель выступает в роли клиента, 

но лишь в момент процесса потребления. 

Формирование правильного понимания потребителей в 

маркетинге исходит из определенных принципов. 

Представление потребителям свободы выбора и реальной 

выгоды. Продукты могут приниматься или отвергаться потребителем в 

той мере, в какой они соответствуют его запросам. Понимание этого и 

постоянное приспособление предложения к запросам потребителя 

обеспечивает эффективность практической реализации концепции 

маркетинга. 

Поведение потребителей поддается воздействию. Маркетинг 

может оказывать достаточно сильное влияние на мотивацию и 

поведение потребителей. Это достигается при условии, что 

предлагаемый продукт действительно является средством 

удовлетворения потребностей. Однако речь не должна идти о каком-

либо манипулировании поведением потребителей. 

Поведение потребителей социально законно в связи с тем, что 

их суверенитет основывается на ряде нрав. В частности, потребители 

имеют право на получение необходимой и достоверной информации о 

предприятии и оказываемых им услугах, которые должны быть 

безопасны для жизни и здоровья и не должны причинять вреда их 

имуществу. Законодательно защищаются потребители также от 

недобросовестной конкуренции в области рекламы (предотвращение и 

пресечение ненадлежащей рекламы, способной ввести потребителей в 

заблуждение, а также посягающей на общественные интересы, 

принципы гуманности и морали). Соблюдение прав и интересов 

потребителей является важнейшей задачей не только общества в целом, 

но и отдельных предприятий. Социальная законность прав потребителей 

служит гарантией удовлетворения их потребностей. Обман, введение в 
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заблуждение, низкий уровень качества услуг, отсутствие реакции на 

законные жалобы и претензии и другие аналогичные действия — это не 

что иное, как ущемление законных прав и интересов потребителей. 

Поведение потребителей может быть изучено с помощью 

маркетинговых исследований. Их методология основана на 

моделировании поведения потребителей, понимаемого как деятельность, 

направленная непосредственно на приобретение и потребление 

продуктов, включая процессы принятия решений, которые 

предшествуют этим действиям и следуют за ними. 

Известны различные модели, объясняющие поведение 

потребителей. 

Экономическая модель основана на методологическом 

предположении, что потребитель является рациональным 

«экономическим человеком», то есть обладает свойствами 

рациональности и последовательности в совершаемых действиях. При 

принятии решения о покупке он руководствуется прагматическими 

соображениями в соответствии с личными представлениями о 

максимальной полезности и выгодности приобретаемых продуктов. 

Наиболее существенными факторами экономической модели являются 

уровень дохода покупателя и цена продукта. 

Социологическая модель базируется на предположении, что 

основную роль в поведении потребителей играет общественная среда, 

которая окружает человека или к которой он хотел бы принадлежать. К 

факторам данной модели относятся культура, социальные классы, 

референтные группы, семья, социальные роли и статусы. 

Психологическая модель основана па методологической посылке, 

что потребители не имеют четкого представления о своих потребностях 

и действуют на рынке главным образом подсознательно, иррационально, 

под влиянием эмоций и уникальности накопленного ими жизненного 
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опыта. Она предполагает учет влияния на поведение потребителей таких 

факторов, как тип личности, самомнение (самооценка и 

самопредставление), восприятие внешнего мира, установки и убеждения. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Уточните разницу с точки зрения маркетинга в понятиях: 

покупатель, потребитель и клиент. 

2. В чем заключается принцип представления потребителям 

свободы выбора и реальной выгоды 

3. Приведите ключевые факторы экономической модели, 

описывающей поведение потребителей. 

4. Приведите факторы психологической модели. Рассмотрите 

самостоятельно эффект Веблена. Каким образом его можно 

использовать в маркетинговой деятельности предприятия при 

позиционировании эксклюзивных товаров. 

5. Как Вы считаете, почему семье как рефренной группе 

уделяется особое внимание при построении долгосрочной 

маркетинговой программы.  
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4. Понятие товара в маркетинге, концепция жизненного цикла 

товара 

 

Инструментами маркетинговой товарной политики являются товар 

и предлагаемые фирмой товарные единицы, вся совокупность которых 

может быть описана с помощью понятий «номенклатура» и 

«ассортимент». 

Товарная единица — это конкретное воплощение товара, которое 

характеризуется индивидуальными размерами, ценой и другими 

индивидуальными характеристиками. 

Понятия товара и товарной единицы различаются в маркетинговой 

практике. Товарная единица имеет четко фиксированные коммерческие 

характеристики. Товар — понятие более широкое, описывается на 

уровне общих категорий товарных характеристик, каждая из которых 

может быть реализована на практике по-разному или совсем 

отсутствовать. Например, зубная паста «Blend-a-med» выпускается в 

тубах объемом 50 и 100 мл, в данном случае речь идет об одном и том 

же товаре, но двух товарных единицах. 

Коммерческие характеристики товара — это совокупность выгод 

или полезных, с точки зрения потребителей, свойств, изменяя которые 

можно управлять спросом. К коммерческим характеристикам товара 

относят его функциональные возможности, позволяющие потребителю 

решать определенные проблемы, а также нематериальные свойства, так 

или иначе оказывающие воздействие на процесс принятия решения о 

покупке и намерение сохранить приверженность товарам данной фирмы. 

Безусловно, товар обладает и целым рядом некоммерческих 

характеристик. Например, автомобиль кроссовер состоит из 1800 кг 

металла, пластмасс и других материалов, однако покупают его не в 

надежде на указанные килограммы. Некоммерческие характеристики 
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представляют собой те объективно существующие свойства, которые 

необходимы для создания выгоды, как правило, в сочетании с 

несколькими другими характеристиками. Комфортность автомобиля 

(выгода) является следствием многих характеристик: вид подвески, 

просторность салона, устройство кресел. Потребитель не слишком 

интересуется подобными характеристиками, за исключением тех 

случаев, когда они способствуют совершенствованию 

функционирования товара при создании искомых выгод или повышению 

надежности ожидаемого функционирования. Жидкокристаллический 

экран портативных микрокомпьютеров является технической 

характеристикой, обеспечивающей потребителю комфортность чтения; 

присутствие фтора в зубных пастах дает надежную защиту от кариеса. 

Набор коммерческих характеристик товара во многом зависит от 

того, к какому классу данный товар относится. Поэтому необходимо 

рассмотреть, какие варианты классификации товаров могут быть 

использованы для систематизации очень разнообразной совокупности 

товаров. 

Отдельные коммерческие характеристики товара могут 

рассматриваться с разных позиций. Чтобы оценить способность товара 

удовлетворять определенную потребность или совокупность 

потребностей, важно представлять общую композицию характеристик 

товара или, иначе говоря, модель товара. 

Модель товара — это общая композиция коммерческих 

характеристик товара. 

Модели товара дают почву для разработки новых вариантов товара, 

так как определяют его основные выгоды для потребителя через 

некоторую комбинацию коммерческих характеристик. Удовлетворяя 

одну и ту же базовую потребность, товар может обладать как различной 

комбинацией характеристик, так и разными вариантами их воплощения. 
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Такой подход позволяет адаптировать товар к запросам разных групп 

потребителей, создавая разные товарные единицы. 

С течением времени товар может потерять былую популярность, 

его перестают покупать. Почему это происходит? Какие процессы во 

внешней среде являются причиной изменения спроса на товар, какие 

изменения должны при этом произойти с самим товаром, чтобы 

избежать падения объема продаж? Получить ответы помогает теория 

жизненного цикла товара (ЖЦТ). 

Жизненный цикл товара — это совокупность последовательных 

состояний (этапов) нахождения товара на рынке, каждое из которых с 

течением времени характеризуется определенным состоянием внешней 

среды. 

 

 

Рис. 1 – Концепция жизненного цикла товара 

 

Наряду с материальными продуктами для удовлетворения 

потребностей потребителей предлагаются услуги. 

Услуга — это деятельность, направленная на удовлетворение 

потребностей потребителей, связанная с обменом стоимостей, но не 

приводящая к форме собственности на полученную стоимость, как в 

случае приобретения материального продукта. Общие характеристики 

услуг приведены в табл. 5. 
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Табл. 5- Общие характеристики услуг 

Характеристика Проявление Использование в маркетинге 

Нематериальность Потребитель не может 

приобрести услугу в форме 

собственности на 

материальный продукт 

В рекламе услуг основное внима-

ние уделяется результату, кото-

рый получает потребитель 

услуги, а не качественным 

характеристикам процесса 

Неделимость Связь между поставщиком 

услуги и услугой неразрывна 

Поиск форм и возможностей рас-

ширения потребительских ауди-

торий 

Неодинаковость Зависимость качества услуги 

от поставщика, времени и 

других условий 

Выявление всех факторов, опре-

деляющих качество услуги, и 

привлечение резервов повышения 

качества услуг 

Непродолжитель-

ность 

Услугу нельзя использовать 

позднее назначенного срока 

Планирование и организация 

услуг таким образом, чтобы 

упущенные возможности были 

минимальными 

Неравномерность 

во времени 

В разное время потребители 

предъявляют разный спрос на 

услуги 

Выравнивание спроса на услуги 

по времени со стороны спроса и 

предложения 

 

Набор коммерческих характеристик товара во многом зависит от 

того, к какому классу данный товар относится. Поэтому необходимо 

рассмотреть, какие варианты классификации товаров могут быть 

использованы для систематизации очень разнообразной совокупности 

товаров. 

В качестве классификационного признака может быть 

использована цель применения товара. В соответствии с целью 

применения различают товары производственного назначения и 

потребительские товары 

Товары производственного назначения — это продукты, которые 

используются для создания других товаров, т. е. потребляются в 

процессе производства. 
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Потребительские товары — это продукты, которые приобретаются 

для личного потребления. 

Хорошо знакомый всем продукт — сахар — может быть 

использован как для промышленного, так и для личного потребления. 

Сахар, предлагаемый как товар производственного назначения, 

отличается от потребительского товара. Организации-потребители, как 

правило, обращают внимание на такие характеристики, как соответствие 

стандартам, своевременная организация отгрузки или доставки партий 

товара, возможность получения прибыли. Домохозяйства могут быть 

заинтересованы в низкой цене, в возможности приобретать небольшие 

партии товара, хотели бы покупать товар в удобной упаковке в торговой 

точке как можно ближе к дому.  

Услуги можно классифицировать по следующим признакам. 

1. По особенностям поставщика услуги: 

-услуги, выполняемые профессионалом; 

-услуги, выполняемые квалифицированным специалистом; 

-услуги, выполняемые машиной, управляемой 

квалифицированным специалистом; 

-услуги, выполняемые машиной, управляемой оператором; 

-услуги, выполняемые машиной с автоматическим управлением. 

2. По степени необходимости присутствия клиента в момент 

оказания услуг: 

-услуги с обязательным присутствием клиентов; 

-услуги с необязательным присутствием клиентов. 

3. По мотивам приобретения: 

-услуги для личных целей; 

-деловые услуги. 

4. По мотивам деятельности поставщика: 

-услуги как коммерческая деятельность; 
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-услуги как некоммерческая деятельность. 

5. По характеру целевого рынка: 

-услуги частным лицам; 

-услуги общественным организациям; 

-услуги государственным учреждениям; 

-услуги коммерческим организациям. 

Модели представления коммерческих характеристик товара. 

Специалистами в области маркетинга разработано несколько подходов к 

представлению коммерческих характеристик товара. Из наиболее 

известных следует указать многоуровневые модели товара Ф. Котлера; 

мульти атрибутивные модели (например, модель Ж.-Ж. Ламбена). Все 

модели объединяет представление товара как совокупности выгод или 

благ, приобретаемых для удовлетворения нужд и потребностей. Но 

мнения о том, какие именно блага являются в товаре важными для 

потребителя, у разных авторов разные. 

Многоуровневые модели товара. 

В своей модели товара Ф. Котлер выделяет основную выгоду, 

предлагаемую товаром для удовлетворения базовой потребности, и 

совокупность коммерческих характеристик, группируемых на разных 

уровнях, которые важны для адаптации товара к имеющимся у 

потребителя второстепенным потребностям. Основная выгода 

соответствует первому уровню товара и является товаром по замыслу. 

На этом уровне, по мнению Ф. Котлера, «задача состоит в том, чтобы 

выявить скрытые нужды потребителя, которые должны удовлетворяться 

товаром». 

Второй уровень — товар в реальном исполнении — определяет 

следующий набор полезных, с точки зрения потребителей, 

характеристик: уровень качества, функциональные свойства, внешнее 

оформление и упаковка, торговая марка. 
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Третий уровень носит название товар с подкреплением и включает 

в себя послепродажное обслуживание, наличие гарантий, доставку и 

другие дополнительные услуги, которые способствуют удобству 

использования товара, сохранению его потребительских свойств. 

 

 

Рис. 2 – Трехуровневая модель товара Ф. Котлера 

 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Дайте определение товара в маркетинге. 

2. Приведите структуру мульти атрибутивной модели товара в 

маркетинге. 

3. Концепция жизненного цикла товара. Подумайте, какие 

маркетинговые стратегии можно применять на различных этапах ЖЦТ. 

4. Приведите признаки классификации товаров и 

соответствующих рынков. 

5. Уточните отличие услуги от товара. Приведите 

классификацию услуг в маркетинге. 
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5. Ценовая политика. Стратегии ценообразования 

 

Изучив данный раздел, вы узнаете: 

-как соотносятся друг с другом понятия «ценовая политика», 

«ценовая стратегия» и «ценовая тактика»; 

-каковы основные задачи предприятия в области ценообразования; 

-что является инструментарием ценовой политики; 

-каким образом предприятие может воздействовать на потребителя 

посредством ценовой политики; 

-какие факторы внешней и внутренней среды влияют на принятие 

ценовых решений; 

-какие задачи практической деятельности решаются в рамках 

ценовой политики. 

Знакомство с данным разделом поможет вам: 

-сформулировать ключевые этапы разработки ценовой политики, 

увязать их с другими элементами маркетинговой деятельности; 

-выделить значимые для вашего бизнеса цели, достижимые в 

рамках ценовой политики; 

-определиться с наиболее подходящей для вашего бизнеса на 

данном этапе ценовой стратегией; 

-выбрать, в случае необходимости, наиболее рациональный для 

вашего бизнеса метод ценообразования; 

-сориентироваться в возможностях тактических решений для 

оказания ценового влияния на потребителя в зависимости от 

складывающейся ситуации. 

Вам приходилось, наверное, удивляться — почему некоторые 

товары, обладая, казалось бы, весьма заурядными характеристиками, 

предлагаются по непомерно высокой цене? Вместе с тем бывает и 
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обратная ситуация: товар представляется вам очень полезным, ценным, а 

цена на него до смешного низка. 

В обоих случаях продавец по-разному строит свою ценовую 

политику, учитывает внешние для него факторы или не делает этого.  

Для начала следует определиться с соотношением, казалось бы, 

знакомых понятий «ценовая политика», «ценовая стратегия» и «ценовая 

тактика» предприятия. 

Ценовая политика — это поведенческая философия или общие 

принципы деятельности, которых фирма собирается придерживаться в 

сфере установления цен на свои товары или услуги. 

К сожалению, во многих случаях цена назначается в последний 

момент, когда товар уже готов к выпуску на рынок и ничего не остается, 

как призвать к мозговому штурму менеджеров в попытке найти общее 

решение, далекое от последовательных, всесторонне продуманных 

ценовых действий. Еще хуже, если таковое решение принимается одним 

лицом без соответствующего «просчета» возможных рыночных 

результатов. 

В этом контексте основными принципами деятельности в области 

ценообразования можно назвать следующие: 

-целенаправленность (соответствие принимаемых ценовых 

решений достижению поставленных фирмой целей); 

-всесторонность учета маркетинговой информации (о 

потребителях, о собственных затратах, о ценах конкурентов и их 

ценовой политике, о государственной политике регулирования цен и т. 

д.); 

-комплексность (рассмотрение ценовой политики в неотрывной 

параллельной связи с остальными элементами маркетинга-микс — 

товарной, сбытовой, коммуникационной и сервисной политикой); 
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-скоординированность (сочетаемость принимаемых ценовых 

решений с решениями в области товара, сбыта, коммуникаций и 

сервиса); 

-системность (рассмотрение цены и остальных инструментов 

маркетинга как элементов, вызывающих эффект синергии от их 

совместного применения); 

-последовательность процесса установления цен; 

-гибкость (готовность к пересмотру своих позиций в случае 

необходимости). 

В идеальном варианте ценовая политика должна решать ряд 

важнейших вопросов. 

- каких условиях следует активно использовать меры ценового 

воздействия на покупателя?  

-когда следует отреагировать с помощью цен на рыночную 

политику конкурента? 

-каким образом выводить на рынок новую продукцию (с каким 

ценовым сопровождением), если вообще отсутствуют прямые то-вары-

заменители? 

-по каким товарам и когда в рамках товарного ассортимента 

следует пересмотреть цены? 

-на каких рынках следует начинать активные ценовые действия, а 

на каких — не торопиться? 

-как распределить во времени отдельные ценовые изменения? 

-какими изменениями цены можно усилить эффективность других 

мероприятий в комплексе маркетинга (товарной, сбытовой, 

коммуникационной, сервисной политик)? 

-каким образом оценить имеющиеся внутренние и внешние 

ограничивающие факторы, важные для проведения ценовых решений? 
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Иными словами, ценовая политика представляет собой 

сознательное руководство деятельностью по установлению цен. 

В соответствии с основными принципами ценовой политики 

разрабатывается ценовая стратегия фирмы и затем ценовая тактика. 

Ценовая стратегия — это долго- и среднесрочные решения по 

установлению и изменению цен; это выбор фирмой возможной 

динамики изменения базовой цены товара в рыночных условиях. 

Ценовую стратегию можно назвать своеобразным «фарватером», в 

котором будет двигаться фирма в своем стремлении достичь 

поставленных целей. 

Ценовая стратегия может разрабатываться для разных рынков, 

разных товаров (если фирма выпускает не единственный товар, а 

несколько), стадий жизненного цикла товаров, времени существования 

фирмы на рынке и по иным основаниям. 

Ценовая тактика - мероприятия краткосрочного и разового 

характера. К ним относятся обычно различные временные скидки и 

надбавки к ценам. 

Тактические мероприятия направлены на устранение деформации, 

которая возникает в деятельности производственных подразделений и 

сбытовой сети вследствие непредвиденных изменений рыночной 

конъюнктуры, ошибок управленческого персонала, и может привести к 

полному противоречию со стратегическими установками фирмы. 

Суть всей ценовой политики раскрывается в процессе 

планирования и реализации стратегических и тактических действий. 

Предприятие должно определиться с методом расчета базовой 

цены, т. е. способом построения цены. При этом под самой базовой 

ценой подразумевается изначальный ее уровень, который затем может 

пересматриваться в рамках маркетинговой политики. 
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Группы методов ценообразования (а таковых принято выделять 

три) различаются в зависимости от объекта, на который ориентируется 

предприятие в качестве «стартовой площадки»: 

- издержки; 

- потребитель; 

- конкуренция. 

Методы, ориентированные на издержки 

Данная группа методов в качестве основного ориентира принимает 

собственные затраты производителя на изготовление товаров. 

Такие способы установления базовой цены наиболее просты для 

расчета, поскольку здесь используются исключительно количественные 

составляющие и собственные затраты известны производителю как 

ничто другое. 

Проблемой же является тот факт, что не принимаются во 

внимание ценностные представления покупателя относительно 

предлагаемого товара. Покупатель может оценивать товар выше цены, 

назначенной предприятием; в таком случае предприятие упускает 

собственную выгоду, но даже не знает об этом. Если же цена, по 

мнению покупателей, оказывается завышенной — товар просто не 

востребуется рынком. При оценке затрат следует разделять их на 

прямые и косвенные.  

Прямые затраты — это те, которые можно непосредственно 

отнести к конкретной единице выпускаемой продукции. К ним 

относятся:  

- прямые затраты сырья и материалов — т.е. сырье и материалы, 

которые составляют часть выпускаемого изделия или его компонентов. 

- прямые затраты труда — объем заработной платы основных 

производственных рабочих, выплаченный за изготовление данного 

изделия или его компонентов; 
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- отчисления на социальное страхование — суммы социального 

страхования (отчисления в пенсионный фонд, фонды социального и 

медицинского страхования и пр.), начисляемые на прямые затраты 

труда; 

- прямые цеховые расходы — те, размер которых находится в 

прямой зависимости от количества выпущенных изделий (например, 

стоимость электроэнергии или других услуг, необходимых для работы). 

Косвенные затраты — это затраты, имеющие более общий 

характер и относящиеся ко всей выпущенной продукции в целом. К ним 

относятся: 

- затраты вспомогательных материалов, используемых в 

производственном процессе (смазочные масла и средства для очистки, 

запасные части и пр.); 

- косвенные трудовые затраты — заработная плата подсобных 

рабочих, по обслуживанию оборудования, кладовщиков, контролеров и 

пр.; 

- заработная плата руководителей и административных 

работников, стоимость аренды, страховые платежи, транспортные 

расходы и пр. 

Следует отметить, что некоторая часть косвенных затрат является 

условно-постоянной, не зависящей от масштабов производства: аренда, 

страхование, амортизационные отчисления, заработная плата 

управленческого персонала и др. Постоянными эти затраты являются до 

некоторого момента, пока не изменятся условия производства. 

Другая часть косвенных затрат является частично переменной — 

затраты рабочей силы на вспомогательных операциях, отопление, 

электроэнергия и др. Они меняются, но не в прямой зависимости от 

объема производства. 

Методы ценообразования, ориентированные на издержках: 
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Метод предельной цены. Учитывает в цене только те затраты, 

которые можно непосредственно отнести на производство единицы 

данного товара. 

Метод расчета цены на основе покрытия полных издержек. 

Метод «средние издержки плюс прибыль» 

Метод расчета цены на основе анализа безубыточности и 

получения целевой прибыли. 

Методы ценообразования, ориентированные на конкуренцию: 

Метод конкурентных торгов. Данный метод основан на 

ожидаемых ценовых предложениях конкурентов. Он применяется, как 

правило, при крупных заказах. 

Методы, ориентированные на потребителя. 

Обязательными условиями успешности установления цены в этой 

группе методов являются точное знание потребностей своего 

потенциального покупателя, умение акцентировать внимание на 

специфических качествах своего товара, реальная оценка возможностей 

конкурентов. Без владения информацией в указанных ракурсах 

предприятию невозможно добиться успеха. 

Метод ценообразования на основе оценки эластичности спроса. 

Метод ценообразования на основе ощущаемой ценности товара. 

Данный метод имеет в основе рассмотрение товара как 

совокупности атрибутов (см. мультиатрибутивную модель товара). 

Идея этого метода заключается в следующем: 

- покупатели рассматривают любой товар как совокупность атри-

бутов; 

- разные покупатели придают атрибутам разную значимость; 

- у разных покупателей разное мнение о степени присутствия в то-

варе определенного атрибута; 
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- покупатели связывают полезность (ценность) товара со степенью 

присутствия в товаре определенного атрибута. 

Последовательность действий по установлению цены в рамках 

этого метода такова: 

- определяется перечень важнейших атрибутов товара; 

- потребителей (экспертов, выступающих в роли потребителей) 

просят распределить 100 баллов (или единицу) между основными 

атрибутами пропорционально придаваемой им важности; 

- просят указать (например, по десятибалльной шкале) степень 

присутствия каждого атрибута в товаре; 

- определяют средневзвешенную оценку воспринимаемой ценно-

сти товара; 

- те же самые действия осуществляются в отношении аналогично-

го (эталонного) товара, присутствующего на рынке; 

- на основании данных о средней цене аналогичного (эталонного) 

товара, присутствующего на рынке, рассчитывается цена, пропор-

циональная воспринимаемой ценности. 

Задания для самостоятельного контроля знаний: 

1. Вспомните методы ценообразования ориентированные на 

потребителя. 

2. Дайте определение понятий «ценовая политика», «ценовая 

стратегия» и «ценовая тактика». 

3. Приведите примеры методов ценообразования основанные 

на учете издержек. 

4. Рассмотрите самостоятельно метод установления цены П. 

Ван Вестендорпа (price sensitivity meter). К какой категории методов по 

установлению цены его можно отнести? 
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6. Целевой маркетинг: сегментирование рынка, выбор целевого 

сегмента, позиционирование.  

 

Целевой маркетинг требует разработки трех основных решений: 

- сегментирования рынка, 

- выбора целевых рыночных сегментов (целевого рынка); 

- позиционирования товара на выбранном рынке. 

Потребительский рынок неоднороден по своему составу. Он 

представляет собой совокупность групп потребителей, обладающих 

некоторыми общими чертами. 

Сегментирование рынка — это процесс деления потребителей дан-

ного рынка на отдельные группы (сегменты), каждая из которых предъ-

являет свой специфический спрос на рынке 

Рыночный сегмент — это группа потребителей, одинаково 

реагирующих на определенный набор стимулов маркетинга, 

предъявляющих специфический спрос на товар или услугу, обладающих 

отличительными характеристиками 

Понятие «сегментирование рынка» появилось в США в 1950-х гг. 

Сегментирование позволяет предприятию грамотно формировать 

комплекс маркетинга, направленный на потребителя, так как стимулы 

должны быть адекватными его поведению. 

Сегментируя рынок, фирма преследует следующие цели: 

- максимальный учет желаний и предпочтений потребителей. 

- обеспечение конкурентных преимуществ товара и фирмы. 

- оптимизация затрат фирмы; 

- повышение эффективности маркетинговых стратегий фирмы; 

- уход в свободные от конкурентов сегменты (рыночные окна). 
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Рыночное окно — это незанятый конкурентами сегмент 

потребителей, потребности которых не удовлетворяются в должной 

мере существующими товарами 

Часть сегмента, состоящая из потребителей, которым производи-

мый данным предприятием продукт лучше всего подходит для удо-

влетворения потребностей, получила название рыночной ниши. 

Признаки сегментирования рынка. 

Главной задачей в процессе сегментирования является подбор 

таких признаков деления потребителей, которые отражают 

предполагаемые направления формирования потребности в товарах и 

услугах, открывают для предприятия возможности правильно 

позиционировать свое предложение в соответствии с имеющимся 

спросом в данном сегменте. 

Признаки сегментирования могут быть выбраны с учетом 

следующих факторов. 

1. Биологические, географические, социодемографические 

факторы структурирования рынков (пол, возраст, профессия, доход, 

место жительства). Они применяются, если речь идет не столько о том, 

какие марки кто покупает, а вообще о покупке или неприобретении 

определенного продукта, — например, если социодемографические 

признаки связаны с потреблением (товары для детей) или отсутствуют 

личностные предпочтения к продукту (сырье). Но с помощью такого 

деления нельзя объяснить, почему, например, представители одной и 

той же демографической группы ведут себя по-разному. 

2. Факторы наблюдаемого поведения покупателя (предпочтение 

фирменной марки, верность или смена марки, частота покупок, интен-

сивность потребления, выбор места покупки и т. д.). 

3. Психологические факторы, так как наблюдаемое поведение 

покупателей и их социодемографические признаки оказываются не-
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достаточными для точной идентификации целевых групп. Применение 

основывается на том, что предпочтение, отдаваемое тому или иному 

товару, возникает не только из-за его объективных качеств, но и через 

субъективное восприятие этого товара покупателем. 

4. Факторы, описывающие возможность обращения к целевой 

группе. Здесь нас могут интересовать использование прессы, радио и 

телевидения, Интернета. 

Выбор признаков сегментирования предопределяется назначением 

товара для сегментируемого рынка. Для рынков потребительских то-

варов чаще всего используются четыре группы признаков: 

- регионально-демографические; 

- персонально-демографические; 

- психографические; 

- поведенческие. 

Для потребителей товаров производственного назначения перво-

степенное значение имеют следующие признаки сегментирования: 

- отраслевая принадлежность и сфера деятельности; 

- местоположение потребителей; 

- масштаб бизнеса потребителей-организаций; 

- специфика организации закупок (размер заказа, срочность, пери-

одичность, условия оплаты, форма взаимоотношений с поставщиками и 

т. п.). 

Методы сегментирования рынка. 

Выделение и формализация особенностей потребителей, 

проявляющихся в специфическом спросе или поведении, выявляется в 

ходе исследования поведения потребителей. Например, в Америке в 

семьях, имеющих маленьких детей, очень популярны автомобили с 

двумя дверьми — так перевозка детей более безопасна. 
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Для целей сегментирования используются методы 

последовательных группировок или многомерной классификации. 

Метод группировок состоит в последовательной разбивке 

совокупности объектов на группы по наиболее значимым признакам. 

Какой- либо признак выделяется в качестве системообразующего 

параметра, затем формируются подгруппы, в которых значимость этого 

параметра значительно выше, чем во всей совокупности потенциальных 

потребителей. Путем последовательных разбивок совокупность делится 

на ряд подгрупп. Метод основан на предположении, что различие 

характеристик потребителей определяет различия в их предпочтениях, 

поэтому в литературе можно встретить другое название этого метода — 

априорное сегментирование. 

Метод многомерной классификации базируется на предположении, 

что потребители должны обладать сходством между собой по ряду 

признаков. В пределах сегмента между потребителями должно 

наблюдаться достаточно сходства для объединения их в одну группу, в 

то же время между группами должны проявляться существенные 

различия в спросе. С помощью данного метода решается задача 

типизации с одновременным использованием демографических, 

социально-экономических, психофизических показателей. Для решения 

этой задачи в качестве инструментального аппарата может применяться 

кластеризация. Так как метод многомерной классификации опирается на 

знание системы ценностного восприятия товара потребителями, его 

также называют апостериорным сегментированием. 

Процесс деления потребителей на группы может считаться 

законченным, если охвачены все возможные потребители данного рынка. 

Важной частью этой процедуры является определение границ сегмента. 

Граница сегмента — это количественная или качественная 

характеристика показателя, в переделах которой потребители, 
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обладающие данным значением показателя, будут отнесены к 

формируемому сегменту. 

Оценка привлекательности сегмента производится с целью 

оптимального использования предприятием своих возможностей и 

осуществляется по следующим критериям. 

1. Количественные параметры сегмента — емкость, или 

доходность. Емкость сегмента — это количество изделий в натуральном 

или стоимостном выражении, которое может быть продано в 

определенном регионе за определенный период. 

2. Доступность сегмента с точки зрения наличия каналов 

распределения и продвижения продукции, условий хранения и 

транспортировки.  

3. Перспективность сегмента — насколько устойчива группа в 

долгосрочном аспекте, наблюдается ли рост сегмента. 

4. Прибыльность сегмента. 

5. Защищенность сегмента от конкурентов. 

6. Эффективность работы в сегменте с точки зрения наличия 

необходимых ресурсов и технологий, опыта их эффективного 

использования. 

Количество критериев для оценки сегмента определяется на 

основе поставленных целей деятельности и имеющихся ресурсов. 

Позиционирование. 

Позиционирование — это комплекс мер, благодаря которым в 

сознании целевых потребителей данный товар занимает собственное 

место по отношению к другим аналогичным товарам. 

Позиция товара на рынке складывается из трех составляющих: 

-во-первых, это выбор атрибута позиционирования, т. е. 

некоторой полезности товара для клиента, которая может стать 

эмоциональной причиной его покупки именно в данной фирме; 
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-во-вторых, позиционирование осуществляется для выбранного 

целевого рынка, так как для разных аудиторий наиболее привле-

кательные атрибуты позиционирования будут разными; 

-в-третьих, позиционирование должно учитывать позицию конку-

рентов, которые предлагают товары для того же целевого рынка. 

Все три составляющие позиции следует свести в одну лаконичную 

фразу, где упоминается ключевое преимущество, двумя-тремя яркими 

образами охарактеризован целевой рынок, а также обозначена категория, 

в которой товар конкурирует. 

Основные принципы позиционирования можно сформулировать 

следующим образом: 

-быть последовательным, используя выбранную позицию, придер-

живаясь однажды выбранного направления, не менять позицию в 

течение длительного времени. В этом случае клиенты будут знать и 

ценить фирму. Составляющие позиции могут время от времени меняться, 

но не сама позиция; в противном случае фирма дезориентирует клиентов; 

-быть оригинальным. Ежедневно люди воспринимают огромное 

количество информации — письменной и устной. При таком ее наплыве 

очень важно, чтобы позиция фирмы преподносилась клиентам доступно 

и просто, но в то же время выразительно и своеобразно. Если позиция 

фирмы будет простой и выразительной, это поможет 

сконцентрироваться на преимуществах предприятия; 

-обеспечивать системность предпринимаемых решений. Все со-

ставляющие бизнеса, включая решения об ассортименте предлагаемых 

товаров и услуг, об обслуживающем клиентов персонале, о способах 

рекламы, способах распределения, должны выражать выбранную 

позицию. 

Атрибут позиционирования — это то ключевое преимущество 

товара, которое позволяет потребителю удовлетворять свои потребности 
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наилучшим образом, отличает данный продукт от товаров конкурентов и 

является источником мотивации его покупок. 

Возможные атрибуты для позиционирования: 

-характеристики или атрибуты товара (широко используемые ва-

рианты: высокое качество, низкая цена и др.); 

-решение специфической проблемы; 

-индивидуальность; 

-комбинация выгод; 

-способ использования товара; 

-тип пользователя. 

Позиционирование товара по отношению к конкурентам может 

осуществляться одним из двух способов: 

- осуществляя уникальное позиционирование на основе новой не-

занятой позиции; 

- позиционируя товар абсолютно так же, как конкурент, вытесняя 

его с данной позиции на рынке. 

Уникальность позиции позволяет дифференцировать товар. Но 

если у фирмы имеется внутреннее конкурентное преимущество, то 

может оказаться, что товар следует позиционировать точно так же, как 

товар конкурента, но продавать по более низкой цене. 

Позиционирование товара, основанное на низкой цене, соответствует 

выгодам, которые часть покупателей ожидают. 

Новые пользователи товара или новые сферы его использования 

могут изменить то, что ранее ценилось в товаре или услуге, открывая 

новые возможности позиционирования товара или его дифференциации. 

Марка пива «Очаково» начала свое главное наступление на 

приверженность марке «Балтика», концентрируя свой удар на отдельных 

регионах и наметив рынок покупателей, приобретающих продукт для 

дома, — рынок, на который до того момента ОАО «Балтика» не 
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обращала внимания. Как только слабость в позиционировании товара 

была обнаружена, вышел новый товар, который превосходил конкурента 

по экономичности и удобству перемещения большого объема, так как 

использовалась двухлитровая пластиковая бутыль. Однако 

позиционирование не было закреплено насыщенной рекламной 

кампанией, направленной на интенсивных потребителей целевого рынка, 

поэтому не сформировалась лояльность потребителей к марке, а ОАО 

«Балтика» предложила новый продукт — пиво «Медовое» в большой 

пластиковой упаковке. 

Ошибки позиционирования. 

Непоследовательность и бессистемность принимаемых решений 

могут привести к отсутствию у товара желаемой позиции, т. е. стать 

причиной одной или нескольких ошибок позиционирования: 

-Недостаточное позиционирование. В этом случае покупатели 

имеют смутное представление о бренде, у них нет никаких связанных с 

ним ассоциаций.  

-Расплывчатое позиционирование. У потребителей может 

сложиться нечеткий образ бренда потому, что компания делает слишком 

много заявлений о свойствах ее продукта или слишком часто меняет 

позиционирование. 

-Сомнительное позиционирование. Случается, что потребители не 

верят в заявления о высоких качествах продукта в свете его реальных 

характеристик, цены или репутации производителя. 

-Сверхсильное позиционирование. Наличие этой ошибки приводит 

к тому, что у покупателей складывается слишком узкое представление о 

бренде. Например, Xerox часто воспринимается потребителями только 

как производитель копировальных аппаратов, хотя это представление не 

соответствует действительному ассортименту компании. 
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Необходимость исправления ошибок позиционирования требует 

от компании проведения репозиционирования (перепозиционирования). 

Репозиционирование — это изменение текущей позиции товара на 

рынке. 

Репозиционирование может быть вызвано следующими 

причинами: 

- устаревший или несоответствующий имидж; 

- изменение целевой аудитории или ее нужд и потребностей; 

- изменение в стратегическом направлении; 

- новая или обновленная корпоративная 

индивидуальность/особенность; 

- изменение позиционирования конкурентов или появление новых 

конкурентов; 

- важное (влиятельное) событие (например, кризис фирмы). 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Дайте определение понятия «рыночный сегмент», 

«сегментирование», «рыночное окно», «рыночная ниша» 

2. Приведите основные признаки сегментирования. 

3. Вспомните основные методы сегментирования рынка. 

4. По каким признакам оценивается привлекательность 

сегмента? 

5. Уточните понятие «позиционирование» и «атрибуты 

позиционирования». Попробуйте самостоятельно выявить атрибуты 

позиционирования современных социальных сетей: vk.com, 

odnoklassniki.com, FB.com, LinkedIN.com, Friendster.com 
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7. Разработка стратегии брендинга 

 

Брендинг — деятельность, охватывающая систему инструментов, 

приемов и процедур для выявления и утверждения определенных 

ценностей, отождествляемых с брендом, используемых в стратегических 

решениях и повседневных процессах для создания комплекса 

определенных ожиданий/ассоциаций относительно обозначаемого 

брендом объекта и выделения его из множества себе подобных в 

сознании потребителей. 

Американская ассоциация маркетинга дает следующее 

определение: «Бренд — название, слово, выражение, знак, символ или 

дизайнерское решение или их комбинация в целях обозначения товаров 

конкретного продавца или группы продавцов для отличия от их 

конкурентов». 

Законом о товарных знаках, знаках обслуживания и 

наименованиях мест происхождения товара определено понятие 

товарного знака как обозначения, способного отличать товары и услуги 

одних юридических лиц или граждан от однородных товаров других 

юридических лиц или граждан. 

В набор идентификационных элементов бренда входят: логотип — 

название (имя), знак (эмблема) или другие символы, графика или их 

комбинация, а также звуковые сочетания (например, позывные радио-

станций) и объемные формы (бутылка «Coca-Cola»). Эти элементы, как 

правило, охраноспособны, но могут иметь незначительную ценность для 

потребителя. В последнее время, вследствие обострения конкуренции, 

изменения рынков и стратегий многих производителей в отношении 

инноваций, получило распространение представление о новых 

возможностях дифференциации товара, закрепляемых 

нерегистрируемыми элементами бренда (уникальными преимуществами 
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обозначаемого объекта, ожиданиями и ассоциациями, позволяющими 

потребителям отличать конкретный бренд от конкурентов).  

Выполняемые брендом функции оказались востребованными для 

обозначения и дифференциации многих объектов/субъектов: 

-товар (материальный продукт и услуга); 

-фирма (причем бренд может символизировать как компанию- 

производителя, так и компанию-посредника, компанию — поставщика 

комплектующих); 

-место (как отдельные торговые точки или сети, так и отдельные 

территории, памятные места или туристические объекты); 

-личность; 

-любой объект (проект, идея и пр.), на который направлены 

маркетинговые усилия по дифференциации и продвижению. 

Политика брендинга (марочная политика) — это система решений 

и реализующих их действий, определяющих приоритетность 

распределения ресурсов, инструментов, задач и мероприятии, 

ориентированных на достижение поставленных целей по управлению 

брендами. 

Основная цель марочной политики — создание приверженности 

потребителей бренду. Цели второго уровня: 

-защита от конкурентов (в том числе защита товара от подделок); 

-укрепление отношений с потребителями, формирование их 

лояльности; 

-повышение стоимости нематериальных активов. 

Для обеспечения идентичности бренда разрабатываются его 

элементы, которые объединяются единым марочным стилем. 

Марочный стиль — это ряд графических, цветовых, языковых 

приемов, которые обеспечивают некоторое единство всех товаров 

фирмы и любых материалов, от нее исходящих, под общим названием с 



62 

целью идентификации их происхождения и создания образа 

производителя на фоне конкурентов. 

Стратегии присвоения марочных названий 

Адекватность содержания определяется соответствием знака 

целям и образу (имиджу) фирмы. Марочное название может указывать 

на определенные преимущества и выгоды, получаемые от использования 

товара (уровень качества, экономичность, получаемый результат). 

Например, в «Kinder-Surprise» потребитель получает сюрприз — 

детскую игрушку, «Lux» указывает на высокое качество мыла. Название 

жидкого отбеливателя «Асе» создает ассоциацию достигнутого 

результата с белизной льда. Марочное название может указывать на 

некоторые свойства товара (состав, материал, цвет, характер действия). 

Например, «Fruit and nut» указывает на состав продукта, «Yellow label» 

— на цвет, «Fresh» — на характер действия. 

Уместность использования знака в различных ситуациях, в 

рекламе, деловой документации предполагает простоту оформления 

(знак может быть отпечатан на ткани, отштампован на изделиях, 

увеличен или уменьшен в размерах) и однозначность понимания 

содержания, т. е. отсутствие двусмысленности, особенно при переводе 

названия с иностранного языка. 

Индивидуальность определяет способность марки отличаться от 

других знаков по оригинальному сочетанию написания и цветового 

решения. Совместно с благозвучием данный критерий позволяет 

добиться хорошего запоминания марки. 

Практичность марочного названия проявляется в его пригодности 

для использования обозначения нескольких ассортиментных групп.  

Факторы, определяющие суть стратегических решений по 

присвоению марочного названия: 

-характер целевой аудитории бренда; 
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-ценности, на которых основывается индивидуальность бренда; 

-позиционирование бренда на рынке; 

-ассоциации, формируемые в сознании потребителей; 

-характер поддержки бренда со стороны компании-производи- 

теля; 

-возможности использования имени бренда для других товаров. 

Процедура создания нового марочного названия предполагает 

следующие шаги. 

1. Выбор целевого сегмента, которому адресуется товар (с 

детализацией по географическим рынкам). 

2. Определение искомых выгод и предпочтений сегмента, 

системы ценностей, индивидуальных особенностей, привычек и 

поведения, определяющих стиль жизни данного сегмента. 

3. Определение основных характеристик товара, 

привлекательных для целевого сегмента. 

4. Определение основных характеристик бренда конкурентов. 

5. Формулировка основной идеи товара, которую необходимо 

воплотить в названии. 

6. Определение индивидуальных черт бренда (видение, 

миссию, ценности, позицию и т. д.) и образа, с которым должен 

ассоциироваться товар. 

7. Проведение мозгового штурма, главная цель которого — 

предложить несколько альтернативных вариантов марочного названия 

на базе выделенных характеристик с учетом требований, предъявляемых 

к названию. 

8. Обсуждение предложенных формулировок, чтобы отбросить 

за-ведомо неподходящие, не соответствующие различным критериям, 

выдвинутым рынком и заказчиком. 

9. Проверка имен специалистами по фонетике и семантике. 
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10. Проверка на звучание. 

11. Оценка заказчиком/руководителем. 

12. Тестирование с привлечением потребителей. 

13. Окончательный выбор названия. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Дайте определение понятию «брендинг» и «марочная 

политика. 

2. Укажите функции, которые выполняет бренд. 

3. Вспомните стратегии присвоения марочных названий. 

4. Опишите по шагам процедура создания нового марочного 

названия. 

5. Подумайте, необходимо ли создание собственного бренда 

субъектами малого предпринимательства? 
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8. Конкурентные преимущества и конкурентные стратегии 

 

Различают внешние и внутренние конкурентные преимущества в 

сравнении с другими предприятиями в рассматриваемом сегменте рынка. 

Внешнее конкурентное преимущество — преимущество, 

основанное на дифференцировании, которое обеспечивает наличие 

отличительных свойствах товара, представляющих «ценность для 

покупателя». Конкурентное преимущество является «внутренним», если 

оно базируется на превосходстве фирмы в отношении издержек 

производства, управления фирмой или товаром, которое создает 

«ценность для изготовителя», позволяющую добиться себестоимости 

меньшей, чем у конкурента. 

Внутреннее конкурентное преимущество — это следствие более 

высокой производительности, которая обеспечивает фирме большую 

рентабельность и большую устойчивость к снижению цены продаж, 

навязываемому рынком или конкуренцией. 

Основоположник современного менеджмента П. Друкер и многие 

другие специалисты по корпоративным стратегиям полагают, что 

основным источником конкурентного преимущества является 

инновация. В процессе новаторских изменений продукта и 

производственного процесса у организации порой появляется 

возможность перестроить существующий рынок или построить новый. 

Можно сказать, что такие фирмы «дают рынку импульс». Есть и другой 

тип организаций, которые вводят новшества в ответ на давление со 

стороны существующих рынков. Такие фирмы сами «получают импульс 

от рынка».  

Базовые конкурентные стратегии 

М. Портер выделил три базовые конкурентные стратегии. 

1. Лидерство по издержкам. 
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2. Дифференциация. 

3. Фокусирование (концентрация). 

Лидерство по издержкам — базовая конкурентная стратегия, 

предполагающая ориентацию на минимизацию затрат с целью 

завоевания большей рыночной доли за счет установления более низких 

цен на товар по сравнению с конкурентами. 

Основными преимуществами данной стратегии являются: 

- создание барьера для входа на рынок новых игроков; 

- защита против сильных поставщиков за счет возможности 

ценового маневра при росте цен на сырье и комплектующие; 

- маневренность при появлении продуктов-заменителей, так как 

лидер по затратам имеет большую свободу действий, чем его 

конкуренты; 

- возможность противостояния прямым конкурентам в случае це-

новой войны. 

Недостаток стратегии лидерства по издержкам заключается в том, 

что при внедрении технологических инноваций в производственный 

процесс фирма может лишиться своего ценового преимущества. Кроме 

того, конкуренты могут перенять методы снижения затрат, а 

концентрация на затратах часто ведет к неспособности своевременно 

распознать изменения требований рынка. 

Для успешного применения стратегии лидерства по издержкам 

необходимы следующие внешние условия: 

- большое количество покупателей, использующих товар 

одинаково; 

- преобладание на рынке ценовой конкуренции; 

- невысокая стоимость переключения потребителей на 

аналогичные товары; 
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- несущественные возможности для продуктовой дифференциации, 

значимой для покупателей. 

Необходимые внутренние предпосылки: 

- большая доля рынка или другие существенные преимущества 

(на-пример, доступ к дешевому сырью);  

- строительство производственных сооружении эффективной вели-

чины; 

- строжайший контроль расходов; 

- использование всех возможностей снижения затрат, например 

отказ от прямой поставки  мелким клиентам, снижение расходов на 

проведение собственных научных исследований, сервисного 

обслуживания и др. 

ПРИМЕР ИЗ ПРАКТИКИ 

Продукция ОАО «Балтика» ориентирована на максимально 

широкий круг покупателей (лишь пиво «Парнас», позиционируемое как 

напиток класса Premium, выпускается под отдельным товарным знаком). 

Компания «Балтика» располагает самой современной в Российской 

Федерации производственной базой. При этом проводится политика 

инвестирования в предприятия, позволяющая добиться большего 

снижения себестоимости продукции (например, в собственное 

предприятие по производству солода). 

Дифференциация — базовая конкурентная стратегия, 

предполагающая ориентацию на производство продукции и 

маркетинговую программу, обеспечивающие преимущества перед 

предложением конкурентов, неповторимые с точки зрения потребителей. 

Стратегия дифференциации обладает следующими достоинствами: 

- наличие отличительных особенностей усиливает приверженность 

бренду и повышает лояльность клиентов; 



68 

- лояльность клиентов может рассматриваться потенциальными 

конкурентами как барьер при выходе на рынок; 

- грамотная дифференциация повышает рентабельность продукции, 

так как снижает чувствительность целевых потребителей к цене товара. 

Однако стратегии дифференциации присущи и определенные 

недостатки: 

- высокая зависимость от вкусов и предпочтений потребителей; 

- возможность копирования и подделки отличительных черт 

товара (фирмы). 

Вероятность успешности применения данной стратегии 

повышается при наличии следующих внешних условий: 

- имеются различные способы дифференциации, позитивно 

оцениваемые рынком; 

- на рынке присутствует ограниченное число конкурентов, 

придерживающихся схожей стратегии. 

Необходимые внутренние предпосылки: 

- наличие особой репутации у предприятия; 

- оригинальный дизайн; 

- применение материалов высокого качества; 

- интенсивная работа с потребителями; 

- учет отношения «цена—качество». 

ПРИМЕР ИЗ ПРАКТИКИ 

Нижегородское туристическое агентство «Галатея» предложило 

своим клиентам речные круизы сразу от всех нижегородских 

туроператоров, организован своеобразный «магазин речных круизов». 

При этом фирма активно использовала свое удачное местоположение — 

офис находится на берегу Волги, недалеко от речного вокзала. В своих 

действиях турагентство опиралось на свой опыт работы (пусть и 

кратковременный) в качестве туроператора речных круизов. Компании 
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удалось договориться о взаимовыгодной работе со всеми 

нижегородскими туроператорами речных круизов. 

Фокусирование (концентрация) — базовая конкурентная стратегия, 

предполагающая ориентацию на специфический рыночный сегмент 

(рыночную нишу), а не на весь рынок путем разработки уникального 

торгового предложения. 

Стратегия фокусирования имеет две разновидности: 

- конкурентное преимущество компании в пределах рыночной 

ниши основано на низких издержках; 

- компания в пределах рыночной ниши усиливает 

дифференциацию продукции, пытаясь выделиться среди конкурентов, 

действующих в отрасли. 

Недостатки: 

- различие в ценах между продуктами специализированных 

предприятий и предприятий, работающих на общем рынке, может стать 

настолько большим, что преимущества, которые имеют специфические 

для сегмента товары в глазах потребителя, не оправдывают разницы в 

цене; 

- всегда имеется опасность уменьшения различий между 

желаниями сегмента и всего рынка;  

- конкуренты могут найти внутри сегмента подсегменты и 

специализироваться еще сильнее. 

Концентрация может быть опасна в тех ситуациях, которые 

характеризуются быстрым изменением рыночных условий и условий 

окружающей среды. В качестве необходимого внутреннего условия 

можно указать следующее: предприятие должно обрабатывать сегмент 

рынка эффективнее, чем конкуренты, противостоящие на общем рынке. 

ПРИМЕР ИЗ ПРАКТИКИ 
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В Санкт-Петербурге работает необычная служба — такси для 

женщин «Ladybird». Вот что можно прочитать на сайте компании: 

«Наши услуги предназначены исключительно для прекрасной половины 

человечества. 

Вам необходимо совершить деловую поездку, посетить салон 

красоты или фитнес-центр, вам нужно встретить или проводить подругу 

или делового партнера-женщину, вы поздно вечером возвращаетесь из 

гостей или планируете поездку со своим ребенком — наши водители-

женщины всегда к вашим услугам. 

Наши автомобили оборудованы всеми необходимыми для женщин 

приятными мелочами, которые вы вряд ли найдете в другом такси. 

Во время поездки вы можете полистать женские журналы, 

посмотреть рекламные буклеты товаров и услуг для женщин или просто 

побеседовать с женщиной-водителем. 

Вы едете с ребенком — мы готовы предоставить вам детские 

кресла для безопасной перевозки маленьких пассажиров. 

Вы любящая и заботливая мать, но обстоятельства складываются 

так, что у вас нет возможности самой сопроводить ребенка в поездке, — 

наши водители позаботятся о том, чтобы вовремя доставить по 

указанному адресу вашего малыша. Наши водители — женщины и 

понимают, как дорого вам ваше чадо. 

Также важным аспектом при анализе конкурентов является 

занимаемая предприятиями доля рынка. По вариантам распределения 

рыночной доли выделяется четыре стандартных рыночных положения и 

типов конкурентов: 

- лидеры рынка (1); 

- объекты с сильным конкурентным статусом (2); 

- объекты со слабым конкурентным статусом (3); 

- аутсайдеры рынка (4). 
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По динамике изменения конкурентной позиции выделяются: 

- объекты с быстро улучшающимся конкурентным статусом (1); 

- объекты с улучшающимся конкурентным статусом (2); 

- объекты с ухудшающимся конкурентным статусом (3); 

- объекты с быстро ухудшающимся конкурентным статусом (4). 

Конкурентная карта рынка строится исходя из перекрестной 

классификации размера и динамики рыночной доли. Это позволяет 

выделить 16 типовых положений, характеризующих статус 

экономических объектов. Наиболее значимым статусом обладают 

объекты 1-й группы (лидеры рынка с быстро улучшающейся 

конкурентной позицией), наиболее слабым — аутсайдеры рынка с 

быстро ухудшающейся конкурентной позицией. 

Стратегии конкурентного поведения. 

Компания, находящаяся в условиях конкурентной борьбы, может 

придерживаться различных вариантов по отношению к конкурентам: 

наметить стратегию сотрудничества или соперничества. 

Ж. Ж. Ламбен выделяет пять типов конкурентного поведения. 

1. Независимое поведение, когда предприятие никак не учитывает 

действия/реакции конкурентов; как правило, характерно для 

предприятий, занимающих доминирующую рыночную позицию. 

2. Кооперативное поведение, когда предприятие стремится к 

прекращению конфронтации для достижения некоторых целей. 

3. Поведение последователя, когда предприятие адаптирует свои 

решения к наблюдаемым действиям соперников, при этом не 

прогнозирует их последующие реакции. Как отмечает Ж.-Ж. Ламбен, 

если все конкуренты ведут себя подобным образом, то достигается 

стабилизация рынка. 

4. Поведение лидера, когда предприятие знает о реакции своих 

соперников и учитывает ее при разработке собственной стратегии; при 
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этом предполагается, что поведение конкурентов будет оставаться 

неизменным. 

5. Агрессивное поведение, когда предприятие также предполагает 

упреждение реакции соперников на свои решения, но исходит из того, 

что конкуренты отреагируют наихудшим для него образом. 

Классификация конкурентных стратегий, предложенная Ф. 

Котлером, выделяет стратегии поведения с точки зрения конкурентного 

статуса и характера предпринимаемых действий. 

Стратегии лидеров рынка применяют предприятия, являющиеся 

общепризнанными лидерами и обладающие большой долей рынка. 

Однако компании, занимающие лидирующие позиции, помимо заботы о 

расширении своей доли на существующем рынке и экспансии на 

смежные рынки должны предпринимать усилия по защите своей доли 

рынка. 

Компании, занимающие вторые и третьи места на рынке, могут 

либо атаковать лидера и других конкурентов в борьбе за расширение 

своей доли рынка (наступательная стратегия претендующих на 

лидерство), либо спокойно занимать свою нишу и не предпринимать 

усилий по расширению и завоеванию новых рынков (стратегия 

последователя). 

Наступательные стратегии предусматривают несколько вариантов: 

1. «Фронтальная атака» — концентрированный удар основными 

силами по наиболее укрепленным позициям, охватывающим продукт 

конкурента, его рекламу, цены; 

2. «Фланговая атака» — удар по наименее защищенным сторонам 

противника с использованием собственных сильных сторон; обычно 

применяется компаниями с ограниченными ресурсами; 

3. «Попытка окружения» — ведение наступательных действий 

сразу на нескольких направлениях; возможна в случаях, когда 
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атакующее предприятие располагает значительными ресурсами и 

считает, что атака не вызовет сопротивления обороняющегося. 

 «Претендент» должен переходить к атаке лишь после 

неоднократного просчета своих действий и их последствий. Если 

предприятие не имеет возможности атаки, ему целесообразно 

придерживаться стратегии следующего за лидером (последователя). А 

поскольку последователь нередко становится основной мишенью для 

претендентов на лидерство, он должен поддерживать издержки 

производства на низком уровне, а качество услуг и продукции на 

высоком, а также выходить на новые рынки по мере их возникновения. 

Следование за лидером не предполагает пассивного копирования. 

Последователь должен разработать собственную стратегию роста, 

причем такую, которая не провоцирует ответных действий конкурентов. 

Выделяют несколько общих стратегий последователей. 

1. Двойник полностью копирует конкурента на рынке. 

2. Имитатор частично копирует лидера, но сохраняет различия 

в рекламе, ценах и т. п. Его политика не волнует лидера до той поры, 

пока имитатор не предпринимает агрессивных атак. Иногда имитатор 

помогает лидеру избежать полной монополии на рынке. 

Приспособленец обычно видоизменяет или улучшает товар лидера. 

Может начинать с других рынков, чтобы избежать прямого 

столкновения с лидером, очень часто становится претендентом на 

лидерство. 

Альтернатива положению последователя на крупном рынке — 

стратегия концентрации (лидерства в нише). Небольшие компании, как 

правило, избегают конкуренции с компаниями-лидерами, «обживаясь» 

на небольших рынках, не представляющих интереса для гигантов. 
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Конкурентная стратегия — определение долгосрочных решений, 

позволяющих компании занять выгодную позицию в конкурентной 

борьбе и обеспечить наилучшее стратегическое преимущество. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Вспомните пять типов конкурентного поведения 

(предложенные Ж. Ж. Ламбеном). 

2. Раскройте суть базовой конкурентной стратегии 

фокусирование (концентрация). 

3. Охарактеризуйте конкурентную стратегию дифференциации. 

4. Какие внешние условия являются необходимыми для 

применения стратегии лидерства по издержкам? 
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9. Сбытовая политика. Построение каналов сбыта 

 

Инструментом воздействия на потребителя со стороны фирмы в 

рамках сбытовой политики является сбытовой механизм. Этот механизм 

включает, с одной стороны, каналы распределения, их структуру, сам 

процесс выбора сбытовых каналов, а с другой — действия по разработке 

и реализации маркетинговых мероприятий по физической дистрибуции 

товара. 

Канал распределения — совокупность организаций или отдельных 

лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-либо 

другому право собственности на конкретный товар или услугу на пути 

их от производителя к потребителю. 

Причины обращения к посредникам. Так почему же 

производители поручают дальнейшую судьбу посредникам? Ведь это 

означает, в известной мере, потерю контроля. 

Причина кроется в возможности посредников выполнять функции 

сбыта более эффективно и с меньшими затратами, чем это делал бы сам 

производитель (существуют и исключения, тогда производитель 

устанавливает прямые контакты с конечными потребителями): 

Во-первых, сокращается количество прямых контактов 

производителя с потребителем, на организацию которых потребовались 

бы значительные временные, трудовые и финансовые ресурсы.  

При этом сокращается число действий, обеспечивающих 

согласование предложения и спроса, во-вторых, нивелируется 

несоответствие в масштабах производства партий товара и потребления 

единиц товара. Производителю всегда удобнее работать с крупными 

партиями товара (изготавливать, поставлять, оформлять), отдельному же 

потребителю — с мелкими порциями товара (приобретать, потреблять). 

Представьте, с какими неразрешимыми сложностями столкнулись бы 
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предприятия по производству жевательной резинки или сигарет в 

отсутствие института посредников. Наличие таковых помогает обеим 

сторонам оперировать с удобными для них масштабами; 

Во-вторых, разнообразится ассортимент, из которого потребитель 

может выбирать необходимые ему позиции. Действительно, любое 

предприятие ограничено в своей производственной деятельности 

технологическими и техническими возможностями, требованиями 

технологической однородности производства, используемыми 

сырьевыми материалами, квалификацией персонала и пр., в то время как 

широта и глубина ассортимента диктуются требованиями иного 

характера — интересами потребления и взаимодополняемостью товаров. 

Посредник же может разнообразить предлагаемую совокупность 

товаров в зависимости от предпочтений покупателей, обратившись к 

нескольким производителям и сконцентрировав в одной «точке» 

множество товарных позиций. Более того, потребители сэкономят 

усилия, одновременно приобретая в одном месте нужные товары; 

В-третьих, улучшается обслуживание потребителей. Это связано с 

большей «приближенностью» посредника к сфере потребления, 

приспособленностью к требованиям «на местах», оперативностью 

реакции на колебания потребительской среды. 

Функции каналов распределения. 

Функции каналов распределения многочисленны, к основным из 

них относят следующие: 

- транспортировка: любые действия по перемещению товара от 

места его производства к месту потребления; 

- «дробление»: обеспечение доступности товара в количестве, 

которое соответствует потребностям конечных потребителей; 

- хранение: обеспечение доступа к товару в момент его 

приобретения покупателем; 
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- компоновка: формирование блока специализированных и/или 

взаимодополняющих товаров, требуемых в разных ситуациях 

потребления; 

- установление контакта: действия, которые способствуют доступу 

к удаленным и многочисленным группам покупателей; 

- создание информационных связей: развитие знаний о 

потребностях рынка и условиях конкурентного обмена; 

- принятие части риска: несение бремени ответственности — 

финансовой, организационной и, в известной степени, моральной — за 

функционирование самого канала. 

Уровни канала распределения. 

Уровень канала распределения — это каждый тин посредника, 

выполняющий те или иные действия по приближению товара к 

конечному потребителю. 

Очевидно, что часть работы ложится на плечи и самого 

производителя (например, создание информационной базы своих 

контрагентов, частично транспортные работы и пр.), и самого конечного 

потребителя (установление информационных контактов с продавцом, 

принятие части финансового риска при переходе товара в 

собственность). Логично поэтому включить эти «диаметрально 

противоположные пункты» всего процесса товародвижения в состав 

любого канала. 

В зависимости от количества типов посредников, у которых 

задерживается товар, говорят о протяженности канала, т. е. о длине 

канала распределения. 

1. При непосредственной реализации товара производителем 

конечному потребителю говорят о «канале прямого маркетинга», или 

«канале нулевого уровня». Торговля в таком случае осуществляется 

тремя способами: 
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- вразнос (например, коммивояжеры многих парфюмерно-

косметических фирм продают косметику домохозяйкам); 

- через принадлежащие производителю магазина; 

- почтой (торговля по каталогу, практикуемая многими книжными 

издательствами во всем мире, предприятиями фармацевтической, 

обувной и швейной промышленности и пр.). 

- Интернет канал сбыта через интернет магазин. 

Если в распространении товара задействован хотя бы один 

посредник, говорят о «косвенном» канале распределения. Такие каналы 

могут быть «одноуровневыми», «двухуровневыми» и т. д. — в 

зависимости от количества «помощников». Например, производитель 

сельскохозяйственной техники реализует свою продукцию оптовым 

организациям, а те — конечным потребителям (одноуровневый канал). 

Производитель же товаров широкого потребления (большинство видов 

продуктов питания, бытовой техники, обуви и одежды) выбирает 

обычно многоуровневую схему — оптового, мелкооптового, розничного 

посредника. 

Если предприятие использует одновременно два (или более) пути 

передачи товара конечному потребителю, говорят о «смешанном» 

канале распределения (симбиоз перечисленных выше вариантов). 

В зависимости от числа посредников одного типа на одном уровне 

канала распределения говорят о «широте» (или «плотности») канала. 

Существуют три варианта широты канала: 

- если производитель стремится распространять свой товар через 

всех посредников, желающих принять товар в свой ассортимент, и не 

делает каких-либо принципиальных различий между ними, то это 

интенсивное распределение. Иными словами, производитель 

придерживается маркетинговой стратегии наибольшего охвата рынка и 

действует по принципу: «Берите мои товар все, кто хочет, и 
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распространяйте его дальше». Почти все товары массового спроса 

предлагаются именно таким образом, поскольку успешность их 

реализации зависит от удобства их приобретения конечными 

потребителями. Такие товары (сигареты, основные продукты питания, 

канцелярские и гигиенические принадлежности и пр.) должны 

продаваться на «нахоженных покупательских тропах»; 

- если производитель намеренно ограничивает число посредников, 

торгующих его товаром, и даже — в крайней форме — предоставляет 

исключительные нрава на распространение своих товаров в рамках их 

сбытовых территорий, то это эксклюзивное (исключительное) 

распределение. Иногда встречается ситуация, когда производитель 

ставит условие исключительного дилерства, при котором дилеры не 

должны заниматься товарами других фирм. Многие товары, 

обладающие имиджевыми характеристиками, реализуются именно 

таким образом — например, престижные марки легковых автомобилей, 

новинки в области крупной электробытовой техники, модели одежды от 

известных домов мод. Помимо возможности поддержать образ 

«исключительного» товара эксклюзивное распределение дает 

производителю возможность устанавливать более высокие цены, 

контролировать посредника в проведении его маркетинговой политики; 

- если производитель предлагает свой товар не единственному 

посреднику, но и не всем «напрашивающимся» к сотрудничеству, то это 

селективное распределение. Выбрав несколько контрагентов из 

множества возможных, производитель вправе ожидать от них более 

энергичного сотрудничества, не распыляя при этом средства на 

«лишние» контакты и более жестко контролируя избранников в своих 

интересах. Этот вариант распределения — своеобразное промежуточное 

состояние между первыми двумя, однако вполне самостоятельно 

существующее и, в случае успешности, даже весьма длительное. 
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Типы посредников 

Посредников в современных торговых отношениях — великое 

множество. Однако их можно условно разделить на несколько типов по 

признаку самостоятельности (независимости от производителя): 

- распределительные органы производителя (отдел сбыта, иногда- 

руководство предприятия, коммивояжеры, сбытовые филиалы); 

- собственно торговые посредники и партнеры по сбыту. 

К торговым посредникам относятся оптовые и розничные 

организации, которые разрабатывают самостоятельную независимую от 

производителя распределительную политику и комплекс мероприятий 

по ее проведению. Они приобретают товар в собственность и далее 

действуют по своему усмотрению;  

К партнерам по сбыту относятся лица юридически и экономически 

самостоятельные, которые выполняют «поддерживающую» функцию 

(агенты, брокеры, маклеры, экспедиторы, торговые представители, 

комиссионеры). Они, как правило, не приобретают товар в 

собственность, а лишь осуществляют «состыковку» интересов 

производителей и субъектов, заинтересованных в приобретении товара. 

Характер отношений между участниками канала распределения. 

Издавна посредники вступали в конкурентные отношения между 

собой за симпатии производителей и потребителей. Каждый из 

участников традиционной сбытовой сети старался извлечь максимально 

возможные выгоды из процесса получения и передачи товара далее. В 

настоящее время острота конкуренции не исчезает, однако появилась 

тенденция к созданию договорных сбытовых систем (конечно, в рамках 

действующего антимонопольного законодательства). 

Традиционные сбытовые маркетинговые структуры. Рассмотрим 

возможные типы конкурентных отношений в традиционных 

маркетинговых структурах 
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Горизонтальная конкуренция — отражает отношения 

соперничества между посредниками одного типа, находящимися на 

одном уровне сбытового канала. Например, мелкооптовые посредники 

распространяющие взаимозаменяемые товары, конкурируют друг с 

другом за право установления «дружеских» отношений с поставщиком и 

за покупательские кошельки (особенно если их территориальные 

границы пересекаются или совпадают). 

Вертикальная конкуренция — выражает соперничество между 

посредниками, находящимися на разных уровнях сбытового канала. 

Например, «низовые» уровни могут принимать на себя функции 

«вышестоящих» посредников, или наоборот, — функции дообработки, 

расфасовки, наклеивания ярлыков и т. д. 

Конкуренция между сбытовыми каналами — характеризует 

отношения соперничества между сбытовыми каналами в целом. К 

примеру, обычная многоуровневая сеть посредников в книжной 

торговле испытывает конкуренцию со стороны прямого почтового 

канала. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Рассмотрите самостоятельно типы конфликтов между 

посредниками и возможные коллизии. 

2. Дайте определение канала распределения. 

3. Укажите причины обращения производителей к 

посредникам. 

4. Вспомните функции каналов распределения и типы 

посредников. 

5. Приведите примеры использования компаниями следующих 

видов распределения продукции: интенсивное распределение, 

эксклюзивное, селективное распределение. 
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10. Стимулирование сбыта. Рекламные и не рекламные средства  

маркетинговых коммуникаций 

 

Реклама — это инструмент, основанный на использовании 

неличных форм коммуникаций, которые предназначаются 

неопределенному кругу лиц, осуществляются посредством платных 

средств распространения информации с четко указанным источником 

финансирования, формируют или поддерживают интерес к 

физическому, юридическому лицу, товарам, идеям или начинаниям и 

способствуют их реализации. 

Реклама является массовой неличной односторонней 

коммуникацией, воздействующей на формирование мнений и 

настроений, способствующей закреплению привычек, навыков 

покупателя. 

Основные характеристики рекламы как инструмента 

маркетинговых коммуникаций проявляются в следующем. 

1.Общественный характер рекламы проявляется в том, что 

рекламные объявления получает одновременно множество лиц, поэтому 

поведение покупателя (его выбор, который он сделал при покупке 

данного товара) понятно многим и многими будет одобрено. 

2.Способность к убеждению — реклама многократно повторяет 

свое предложение. Покупатель имеет возможность сравнить обращения 

продавцов-конкурентов и выбрать наиболее убедительное. 

3.Экспрессивность — реклама может быть броской и эффектной 

благодаря искусству и техническим средствам. Однако в некоторых 

случаях, когда броскость рекламы становится самоцелью, до 

потребителя не доносится суть рекламного объявления.  

4.Обезличенность — реклама адресуется не конкретному лицу, а 

группе лиц, образующих ее целевую аудиторию. 
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5.Однонаправленность — реклама имеет фактически только одно 

направление — от рекламодателя к объекту воздействия. От аудитории 

не требуется ответа на сделанное ей предложение. Сигналы нп обратной 

связи поступают только в виде конечного поведения потенциального 

покупателя. 

6.Опосредованность — при передаче рекламного объявления 

используются посредники — средства рекламы и каналы 

распространения массовой информации (пресса, телевидение и др.). 

В рамках маркетинговых коммуникаций реклама помогает 

решению определенных задач: 

- содействию сбыта, информируя потенциальных клиентов о пара-

метрах товара, ценах, способах использования, местах приобретения, 

распродажах; 

- формированию спроса, порождая узнавание новых товаров, 

убеждая потребителей переходить от одних товаров и услуг к другим, 

более дорогим; 

- формированию и изменению образа фирмы, ее товаров и услуг; 

крупномасштабная реклама является своего рода символом имиджа 

производителя, его величины и преуспевания; 

- обеспечению приверженности потребителей к товарам фирмы, 

сохраняя их популярность. 

Средства рекламы 

Средство рекламы — это прием воплощения идеи рекламного 

обращения, связанный с использованием определенного типа 

раздражителя (или сочетания различных типов) для кодирования 

информации в какой-либо вещественной форме. Средство рекламы 

определяет, с помощью каких раздражителей будет оказываться 

воздействие на получателя рекламы, какие при этом должны быть 

задействованы органы чувств. 
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В зависимости от применяемых способов воздействия различают 

следующие виды рекламных средств: 

- акустические; 

- графические; 

- воздействующие на обоняние; 

- визуально-зрелищные; 

- предметные; 

- декоративные.  

Недостатки осложняют задачу — удержать внимание получателей 

информации, чтобы они восприняли и запомнили обращение (человек, 

как правило, запоминает 20% услышанного). Продукт, о котором многое 

может сказать его внешний вид, лучше не рекламировать с помощью 

аудиосредств. Однако этот вариант хорош, когда надо быстро сообщить 

какую-либо новость или есть возможность рассказать о товаре кратко, 

но эмоционально, затрагивая чувства потенциальных покупателей. 

Графические средства рекламы — это прием воплощения идеи 

рекламного обращения с помощью статичного изображения, как 

правило, сопровождаемого текстовой информацией. 

В этой группе присутствуют как печатные изображения (на 

бумаге, ткани), так и слайды (т. е. те же статичные изображения, только 

отпечатанные на стекле или пленке). 

Графические средства рекламы очень разнообразны, поэтому у 

рекламодателей есть возможность манипулировать различными 

вариантами в рамках имеющегося бюджета (от очень дешевых до очень 

дорогих). К достоинствам данного рекламного средства можно отнести 

более широкие по сравнению с аудиосредствами художественные и 

информационные возможности. О товаре или фирме можно многое 

рассказать и проиллюстрировать этот рассказ рисунками и 

фотографиями; выразительность графических средств отражается на 
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восприятии рекламных сообщений, человек запоминает 30% 

увиденного. Достоинствами графических средств являются также 

долговечность, многократное использование. 

Графические средства рекламы можно разделить на две большие 

группы. Первая группа включает в себя информационные графические 

средства, вторая - изобразительные. Это деление весьма условно, так как 

в рекламном обращении иногда бывает трудно определить, какой из 

элементов, составляющих композицию рекламы, наиболее важен. 

Информационные средства рекламы — это прием воплощения 

идеи рекламного обращения, который осуществляет передачу 

информации с помощью текста, где излагается перечень характеристик, 

полезных свойств товара, мотивы его приобретения и использования, 

иллюстрация служит дополнением и может отсутствовать. 

Изобразительные средства рекламы это прием воплощения идеи 

рекламного обращения с помощью изображения в виде фотографии, 

рисунка, текст играет вспомогательную роль. 

Надо отметить, что оба приема передачи рекламной идеи активно 

используются как в небольших по размеру обращениях, так и в 

достаточно крупных, — зависит данное решение от целей рекламной 

кампании, канала распространения рекламы. К крупноформатным 

графическим средствам рекламы относятся афиши и плакаты. 

Существуют и малоформатные графические средства в виде наклеек, 

открыток, закладок, листовок (флаеров). 

Рекламные средства, воздействующие на обоняние, не могут 

использоваться самостоятельно и поэтому сочетаются, как правило, с 

малыми графическими формами. Например, в Голландии выпускаются 

открытки с запахом изображенных на них цветов, реклама парфюмерии 

не может обойтись без тестеров, существуют этикетки и листовки, 

которые начинают пахнуть, если их поцарапать. Безусловно, такой вид 
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средств можно использовать для тех товаров, запах которых способен 

усилить впечатление (копчености и прочие деликатесы) или составляет 

саму сущность продукта (духи). 

Визуально-зрелищные средства рекламы — это прием воплощения 

идеи рекламного обращения с помощью изображения, звука и движения; 

оказывает этим сочетанием чувственное воздействие, способное 

привлекать внимание зрителей и запоминаться. Исследования 

утверждают, что человек запоминает 50% увиденного и услышанного 

одновременно. Подробное описание психологии восприятия и 

запоминаемости рекламных обращений приведено в главе «проведение 

презентаций в стиле Сива Джобса» 

Не рекламные средства. 

Стимулирование сбыта — это инструмент маркетинговых 

коммуникаций, который представляет собой систему побудительных 

мер и приемов, носящих, как правило, кратковременный характер и 

направленных на поощрение покупки или продажи товара. 

Основные черты стимулирования сбыта как инструмента 

маркетинговых коммуникаций следующие: 

1. Дополнительная мотивация. Создается за счет предоставления 

потребителям или другим категориям субъектов маркетинговой 

коммуникации (посредникам или сотрудникам) дополнительных 

бесплатных благ, что делает покупку более привлекательной. 

2. Информативность. Выгода от дополнительного блага сразу 

может быть оценена покупателем, а проба бесплатного образца товара 

несет больше информации потребителю, чем можно было бы передать 

другими инструментами маркетинговых коммуникаций. 

3. Быстродействие. Мероприятия по стимулированию сбыта 

имеют ограничения по времени проведения, это позволяет добиться от 

потребителя желаемой реакции в обозначенный период и в результате 
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получить эффект роста продаж. Дополнительная мотивация совместно с 

ограничениями по времени проведения акции ускоряют процесс 

принятия решения о покупке потребителями. 

4. Ненавязчивость. Информация о дополнительных благах и 

преимуществах всегда воспринимается адресатом коммуникации 

положительно. 

5. Стимулирование действия. Стимулирующие акции помогают 

«подтолкнуть» покупателя к приобретению товара. Многообразие 

средств и приемов стимулирования сбыта позволяет производителю не 

выглядеть навязчивым. 

Наиболее эффективно применение таких мероприятий в тех 

случаях, когда продавцу необходимо получить сильную и 

незамедлительную реакцию со стороны рынка. Особенно оправданно их 

использование на этапе ЖЦТ «Внедрение на рынок» и на рубеже этапов 

«Зрелость» и «Уход с рынка». 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Уточните понятие рекламы в маркетинге. 

2. Приведите методы стимулирования сбыта. 

3. Вспомните основные характеристики рекламы как 

инструмента маркетинговых коммуникаций. 

4. Рассмотрите самостоятельно оценку экономической 

эффективности рекламы через приращение объемов продаж. 
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11. PR. Создание и поддержание отношений между организацией и 

общественностью 

 

Public Relations в разных работах называются по-разному — связи 

с общественностью, отношения с общественностью; в последнее время к 

англоязычному термину привыкли настолько, что вместо длинного 

словосочетания используется сокращение — PR (паблик рилейшнз) или 

PR (пиар). 

PR занимаются в системе маркетинговых коммуникаций 

решением ряда задач по формированию репутации фирмы: 

- формированием внутренней корпоративной культуры, опираясь 

на изучение взглядов и ценностей людей, с которыми организация 

работает 

- формированием "общественного лица" фирмы на основе 

исследований общественного мнения и заблаговременного предвидения 

его реакции и тенденций;  

- выявлением проблем в понимании деятельности фирмы и 

ликвидацией этого несоответствия через принятие мер по исправлению 

ошибок в заявлениях или выступление с соответствующими 

опровержениями; 

- оценкой воздействия фирмы на общественное мнение, 

отслеживая сообщения печати, радио и телевидения. 

Деятельность в области PR тесно связана с журналистской средой, 

так как личная коммуникация не может быть осуществлена со всей 

общественностью, производитель заинтересован в сотрудничестве с 

теми представителями общественности, которые обладают влиянием на 

формирование общественного мнения. Наиболее часто востребованы 

такие приемы PR, как рассылка пресс-релизов, организация пресс- 
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конференции, присутствие представителей прессы на внутренних 

мероприятиях фирмы. 

Пресс-конференции, как правило, проводятся только в тех случаях, 

когда необходимо продемонстрировать какие-то достижения 

производителя или когда речь идет о важной теме, по которой у 

присутствующих журналистов могут возникнуть вопросы. 

Приглашение на пресс- конференцию, как правило, высылается заранее. 

В нем необходимо четко указать тему, место, дату и время проведения 

пресс-конференции, по возможности имена выступающих и некоторые 

подробности, которые могли бы убедить редактора в целесообразности 

освещения события. 

Присутствие журналистов на внутренних мероприятиях позволяет 

ориентировать коммуникации на две аудитории одновременно, 

демонстрируя достоверность происходящего, что характерно для PR. 

Сейчас проводится большое число мероприятий — от политических 

митингов до ежегодных конференций, званых обедов, встреч, — 

которые специально для прессы не предназначены, но могут быть 

использованы для продвижения фирмы, если пригласить на них 

журналистов, обеспечив им условия работы. Независимо от характера 

мероприятия усилия по коммуникациям должны быть организованы: 

следует назначить ответственного, который занимался бы 

журналистами и обеспечил их необходимыми материалами. 

Оттачиваемые материалы и статьи также используются PR. Если 

какое-то имеющееся у общественности неправильное представление 

негативным образом сказывается на интересах организации, то важно 

быстро известить широкие слои общественности о подлинных фактах. В 

этом случае обращение к журналистам не позволяет решить эту 

проблему быстро и обеспечить публикацию именно тех сведений, 

которые актуальны для производителя. 
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ПРИМЕР ИЗ ПРАКТИКИ. 

Для проведения успешных мероприятий и использования 

инструментов PR, необходимы навыки проведения презентационных 

мероприятий. Презентовать можно как определенные события, так и 

совмещать презентации товара с прямыми продажами. Рассмотрим 

проведение эффективных презентаций в стиле Стива Джобса, так как их 

проводил основатель компании Apple. 

 Есть замечательный принцип успешности – копирование 

поведения успешных людей приводит к повторению успеха. Достаточно 

смоделировать презентацию Стива Джобса и выделить ее основные 

вербальные и невербальные элементы, чтобы проводить 

высокоэффективные презентации. 

Для начала определимся, что же такое эффективная презентация 

товара, услуги, бизнес модели, бизнес плана. Эффективная – это та, 

которая приносит результат, если мы говорим о презентации товара, то 

после презентации, о ее эффективности можно судить по оформленным 

заказам, если о бизнес плане – то по заключенным договорам. Другими 

словами, нам нужно выделить и заранее определить для себя критерии 

эффективности, чего мы хотим достичь по результатам выступления. 

Критерии могут быть разные, это также, когда мы участвуем в 

переговорах, мы выделяем цель максимум и цель минимум, также и 

здесь. Мы должны конкретно понимать свою цель выступления в 

цифрах, в тенденциях, если продать товар, то какое количество, и 

какому проценту присутствующих, чтобы понять что цель достигнута. 

В противном случае мы рискуем даже в случае проведения успешной 

презентации не оценить ее успешности, не имея критерия оценки. 

Вы всегда должны иметь в запасе три версии презентации. В 

зависимости от продолжительности презентации разделяют на три 

категории. Стандартная – продолжительностью 20 минут. Экспресс 
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презентация 3 минуты (максимум 5) и «Презентация в лифте» - 

максимум 30 секунд. Начнем с третьей. Название презентации 

появилось США, в Кремниевой долине, и связано с тем, что очень часто 

начинающие бизнесмены, имеющие определенный проект сталкиваются 

с инвесторами, казалось бы, случайно, например в лифте. И за тот 

ограниченный временной отрезок, что они находятся вместе 

необходимо емко, кратко, сжато и интригующе рассказать про свой 

стартап. 

Экспресс презентация на 3-5 минут. Часто на мероприятиях, 

круглых столах, семинарах выделяется максимум 5 минут на доклад, 

плюс время на обсуждение. Допустим, Вы занимались исследованиями 

на протяжении нескольких лет, по теме исследований выпущено 

несколько статей, монографий, а на Ваш доклад выделяется всего 5 

минут. В этом и заключается мастерство выступления перед аудиторией, 

изложить за несколько минут работу нескольких лет. 

Третий, стандартный тип презентации продолжительностью 20 

минут. Идеально подходит для проведения событийных презентаций, 

подробных презентаций товара, освещения отчетов и т.д. 

Перейдем к структуре презентации. 

Стандартная презентация включает в себя 5 блоков, их можно 

комбинировать и расширять в случае необходимости: введение, 

постановка задачи, актуальность, основная часть, заключение. 

Во введении или вступительном слове, Вы приветствуете 

собравшихся и представляетесь им. В данном разделе мы презентуем 

себя. Вообще проводя презентацию, Вы презентуете в первую очередь – 

себя и компанию, ведь именно о вас как о представителе компании 

будут судить явно или неосознанно о качестве продукта. 

При постановке задачи Вы можете  рассказать о том, с какими 

трудностями сталкивается ваш клиент, и каким образом ваши товары 
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могут удовлетворить его потребности. Например, компания по 

производству пластиковых окон может продавать не просто 

качественные шумонепроницаемые окна, а «тишину». 

Что касается актуальности, Вы опять же показываете, насколько 

важна для клиентов та ценность, которую создает ваша компания. 

Переходим к основной части. В основной части Вы рассказываете, 

показываете и даете почувствовать вашим клиентам 3 основных 

преимущества вашего товара, или если вы презентуете серию продуктов, 

то из всего ассортимента выделите лишь три самых перспективных и 

важных товара. С чем это связано. Дело в том, что наш разум имеет 

защитные фильтры от перегрузки информацией, среднестатистический 

человек, как показывают исследования ученых психологов, способен 

гарантировано запомнить 7±2  объекта информации. Современные 

исследования и того сужают объем информации до 5±2. Данная 

тенденция говорит о том, что современный человек получает ежедневно 

огромный массив информации и механизмы защиты стали работать 

более жестко – отсекая ненужную информацию. Поэтому остановимся 

на трех пунктах. 

Стоит отметить, что цифра три является наиболее эффективным 

способом деления информации. Например, структура диссертационного 

исследования, диплома или курсового проекта, как правило, включает 3 

главы по 3 пункта в каждом. 

В военном искусстве подразделения также кратны трем, т.е. 

группами по три  боевые единицы управлять наиболее эффективно. 

Вспомним: взвод это три отделения, рота это три взвода, батальон – это 

три роты, полк это три батальона + еще один батальон (четвертый). О 

включении четвертого продукта в презентацию и его назначении мы 

поговорим чуть позже. 
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По размеру аудитории можно выделить презентацию один к 

одному (1-1) и один ко многим (1-n). Т.е. вы можете презентовать товар 

одному человеку или же целой группе клиентов. Следует иметь в виду 

следующие особенности проведения презентации. 

При проведении презентации 1 к одному Вы можете определить 

кто перед вами интроверт или экстраверт, и доминирующий канал 

восприятия: визуальный, аудиальный, кинестетический. И в 

дальнейшем говорить с клиентом на предикатах его восприятия. Для 

визуалиста Вы можете произнести: посмотрите какой яркий дизайн; для 

аудиалиста – послушайте, что я Вам расскажу про кричащий дизайн 

данного устройства; и для кинестетика- почувствуйте как он удобно 

лежит в руке. Вспомните телеканал ТНТ, их основной слоган 

«Почувствуй нашу любовь». Дело в том, что телевидение работает на 

двух уровнях восприятия – аудиальном и визуальном, данный слоган 

добавляет третий уровень восприятия - кинестетический. 

Когда Вы работаете с аудиторий в формате один ко многим, Вы 

должны вести презентацию на всех трех уровнях восприятия. 

Как определить кто перед вами интроверт, экстраверт, аудиалист, 

визуалист или кинеcтетик? Для этого нужно тренироваться, чтобы 

уметь определять тип личности, особенности восприятия информации 

конкретным человеком и эффективно их использовать в процессе 

презентации. 

Очень важно, какое место в пространстве Вы занимаете 

относительно ваших слушателей. Давайте вспомним, где, как правило, 

находится тумба выступающего или где стоит стол препоавателя? Слева 

или справа? А теперь перенесёмся на церемонию вручения Оскар или 

вспомним, где стоит Масляков, когда ведет КВН? Итак, преподаватель 

слева от выступающего, а ведущий шоу – справа. Данный факт связан с 

разным восприятием пространства. У человека есть левое и правое 
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полушария мозга. Правое отвечает за эмоции, левое за логику и 

рациональное мышление. Как пользоваться данным различием в 

восприятии. Когда вы находитесь слева повествуйте о преимуществах с 

точки зрения логики, давайте факты, перемещаясь вправо относительно 

слушателей, можете пошутить, использовать неформальные выражения, 

быть более расслабленным и веселым, а в левом углу ринга держать 

марку и быть твердым, мудрым наставником, гуру своего дела. 

Вспомните, как Стив Джобс перемещается по сцене, он не стоит на 

месте. Знание есть движение, статика усложняет процесс восприятия. 

В заключении Вы поблагодарите слушателей и обязательно 

подведите итоги. Помните, что Вы должны провести эффективную 

презентацию, а не эффектную. Плавно подведите окончание 

презентации к продаже товара здесь и сейчас. Установите дедлайн -  

примите решение о покупке товара прямо сейчас и получите скидку 

20%, или в течение дня после презентации с меньшей скидкой. Заранее 

продумайте переход от презентации к продаже товара. 

Еще несколько важных элементов эффективных презентаций: 

обращайте внимание на свои жесты, на открытость позиций. Стоит 

отметить, что не всегда закрытая позиция с точки зрения классической 

психологии является признаком того, что человек от вас закрылся. Быть 

может ему просто так удобней, в аудитории холодно и поэтому он 

скрестил руки. Важно наблюдать за динамикой реакции ваших клиентов 

и калибровать их. 

Следите за своим голосом. Выделяйте интонационно важные 

моменты. Очень важна работа с вопросами после проведения 

презентации. Важно уметь грамотно и быстро отвечать на возникающие 

вопросы. В маркетинге существует целый набор подходов к работе с 

«возражениями», с подготовкой  ответов на наиболее вероятные 

вопросы со стороны клиентов. 
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Импровизируйте. При этом помните, что самая лучшая  

импровизация- это заранее продуманная домашняя заготовка. Пусть со 

стороны это смотрится чистой воды импровизацией, на самом же деле 

за ней стоит огромная работа по предварительной подготовке. Вот 

посмотрите импровизацию Стива Джобса по заказу 4000 лате в 

Starbucks, во время проведения презентации
1
:  

«Одному блогеру удалось сфотографировать заметки Джобса во 

время знаменитой демонстрации iPhone в 2007 году. Заметки были 

аккуратно переплетены, для разделения секций использовались 

разноцветные наклейки. На фотографии был виден буклет, открытый 

на странице, посвященной демонстрации интернет- возможностей 

iPhone. Четыре категории были выделены жирным и более крупным 

шрифтом: почта, Safari, виджеты, карты. Под каждой из категорий 

было от двух до пяти пунктов. Вот, например, что было написано в 

категории «карты»: 

Moscone West 4000 латте в Starbucks Монумент Вашингтона 

Спутниковый снимок Эйфелева башня, Колизей. 

Вот и все. Все, что нужно Джобсу, чтобы не забыть о важных 

запланированных пунктах демонстрации. 

Джобс начал с того, что объявил, что хочет показать 

аудитории нечто «поистине замечательное» — Google Maps на 

телефоне. В первую очередь он запустил приложение и масштабировал 

изображение, чтобы на экране поместилась улица Сан-Франциско 

Moscone West (на ней расположен Moscone Center, в котором 

проводился Macworld). 

Второе, что он сделал, — напечатал: «Starbucks», чтобы найти 

ближайшее кафе. Затем он позвонил в Starbucks с этого же iPhone и 

                                                           
1
 Отрывок про 2000 лате в Starbucks процитирован  из книги «Презентация. Уроки убеждения» / 

Кармин Галло; пер. с англ. Михаила Фербера.-М.: Манн, Иванов и Фербер, 2010. — 224 с. 
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«заказал» четыре тысячи латте навынос. На сцене это выглядело как 

совершенно спонтанный момент. 

Да, Стив Джобс выглядит так, будто просто разговаривает со 

сцены, но теперь Вы понимаете, сколько труда вложено в то, чтобы 

«просто разговаривать». Успех выступления зависит от того, как 

работать над его подготовкой. 

Отсюда еще одна рекомендация – составьте схематичный план 

своего выступления и используйте мини карточки во время презентации 

с ключевыми моментами. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Дайте определение понятия PR. 

2. Вспомните инструментарий PR. 

3. Опишите структуру проведения презентаций, как 

инструмента PR. 
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12. Интернет маркетинг. SoLoMo маркетинг 

 

Интернет-маркетинг (англ. internet marketing) — это практика 

использования всех аспектов традиционного маркетинга в Интернете, 

затрагивающая основные элементы маркетинг-микса: цена, продукт, 

место продаж и продвижение. 

Интернет-маркетинг является составляющей электронной 

коммерции. Его также называют online-маркетингом. Он может 

включать такие части, как интернет-интеграция, информационный 

менеджмент, PR, служба работы с покупателями и продажи. 

Электронная коммерция и интернет-маркетинг стали популярными с 

расширением доступа к интернету и являют собой неотъемлемую часть 

любой нормальной маркетинговой кампании. Сегмент интернет-

маркетинга и рекламы растёт как в потребительском секторе, о чем 

свидетельствует появление с каждым днем все новых интернет-

магазинов, так и на рынке B2B. Основными преимуществами интернет-

маркетинга считаются интерактивность, возможность максимально 

точного таргетинга, возможность постклик-анализа, который ведет к 

максимальному повышению таких показателей как конверсия сайта и 

ROI интернет-рекламы. Интернет-маркетинг включает в себя такие 

элементы системы как: 

• медийная реклама 

• контекстная реклама 

• поисковый маркетинг в целом и SEO в частности 

• Продвижение в социальных сетях: SMO и SMM 

• прямой маркетинг с использованием email, RSS и т. п. 

• вирусный маркетинг 

• партизанский маркетинг 

• интернет-брендинг 
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Что касается продвижения и рекламы в интернете, то существуют 

3 основных способа: 

- Продвижение через поисковые системы: контекстная реклама 

(Яндекс директ, Google adwords) и поисковая оптимизация сайта (SEO) 

для выдачи информации о компании в первых строках поисковых 

запросов от поисковых систем. 

- Продвижение в социальных сетях через официальные группы и 

публичные страницы 

- Банерная реклама через банерообменные сети. 

В среде западных ИТ предпринимателей популярен новый тренд в 

маркетинге — «SoLoMo» маркетинг. Это одновременно и формула 

самоидентификации для очередного поколения онлайнсервисов, 

и обозначение нового этапа развития интернетиндустрии. Этапа, 

на котором потенциал социальных сетей («SOcial») ставится на службу 

многочисленным локальным традиционным бизнесам («LOcal»), 

благодаря тому что пользователи Интернета 

стали мобильными («МObile»). На стыке социального, локального 

и мобильного создается целая плеяда ИТ стартапов и открываются 

новые возможности для маркетинга и продаж. 

Технологический тренд стал проявляться 2010-2011, и первые 

уловившие его стартапы вроде Foursquare.com уже оцениваются 

инвесторами в сотни миллионов долларов. 

Давайте рассмотрим факты, чтобы убедиться, что тренд не 

случаен. Каждый второй пользователь Интернета, ищущий 

информацию о текущем ассортименте местных магазинов, после этого 

совершает там покупку. Две трети обладателей смартфонов пользуются 

мобильным Интернетом «на ходу», в том числе во время шопинга, — 

чтобы получить информацию о товаре или услуге, акциях, распродажах. 

Наконец, половина из 1 миллиардной аудитории пользователей 
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Facebook заходит в эту социальную сеть со своих смартфонов 

и планшетов. 

Попытки сблизить пользователей Глобальной сети и локальный 

бизне начали предприниматься довольно давно. Достаточно вспомнить 

скидочный онлайн-сервис Groupon, который использует сведения 

о месте проживания конкретного пользователя, чтобы отбирать для него 

актуальные предложения. Такая схема получила название 

«гиперлокальной» или «гиперместной» (потому что сообщаемая 

пользователю информация вряд ли заинтересует человека, живущего 

в другом городе или даже районе). Однако клиент при этом оставался 

сидеть на стуле за компьютером. 

Идея СоЛоМо стоит на трех технологических китах, выросших 

за прошедшее десятилетие. Один из них — мобильность. Когда в начале 

2000-х рождалась индустрия наладонных компьютеров (Palm OS, Pocket 

PC, Symbian. Разработчики изо всех сил пытались как-то уместить в них 

миниатюрную, но вполне полноценную механическую клавиатуру, 

а при создании приложений — воспроизвести привычный дизайн 

и интерфейсы ПО для десктопов, вплоть до «окон» и выпадающих меню. 

Apple, сотворившая первый массовый смартфон с интерфейсом, 

не требующим применения стилуса и клавиатуры, перевернула 

мобильный мир. Программисты перестали оглядываться на десктоп как 

на кладезь готовых решений — и приложения для смартфонов стали 

пусть и узкоспециализированными, зато простыми и удобными 

в использовании. И уже в ближайшие несколько лет, согласно 

многочисленным прогнозам, выходящих в Сеть со смартфонов 

и планшетов станет больше, чем тех, кто пользуется Интернетом, сидя 

за рабочим столом. 

Кит второй тоже вырос на наших глазах. В конце 1990-х 

социальные технологии были сложны и разрозненны. Желаете 
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рассказать о себе? Учите HTML. Собираетесь переброситься парой слов? 

Запускайте ICQ. А потом появились социальные сети: Friendster, 

MySpace, Facebook, «Одноклассники», «ВКонтакте». Они не только 

избавили пользователей Сети от лишних сложностей, но и предложили 

десятки новых форм дистанционного общения, главным образом 

непрямых. Кто мог представить еще десять лет назад, что кнопка «Like» 

станет одним из удобнейших способов поделиться информацией 

с друзьями и одновременно мощным маркетинговым инструментом? 

Третий кит — локационный. Вообще-то «local» переводится 

с английского языка как «местный», но технически эта часть концепции 

СоЛоМо неразрывно связана с определением местоположения 

пользователя, поэтому ассоциации с «локаторами» и «локацией» вполне 

допустимы. Прогресс микроэлектроники и массовое производство 

привели к резкому падению цен на устройства спутникового 

позиционирования. Сегодня GPS-сенсор установлен в каждом 

смартфоне, но к услугам разработчиков и множество альтернативных 

решений, с помощью которых определить свои координаты можно 

быстрее, точнее, дешевле.  

Таким образом, к настоящему моменту определение 

местонахождения обладателя смартфона или планшета с точностью 

хотя бы до нескольких метров почти в любой точке земного шара — 

обычное дело. Эксперты говорят так: это меняет все, подразумевая, что 

отношения потребителя и продавца вступают благодаря локационным 

технологиям в новую эру. Знание координат клиента можно 

представить как еще одну ось, еще одну размерность делового 

пространства — и ее можно и нужно использовать для построения 

новых моделей продаж. 

Давайте теперь оценим открывающуюся технологическую 

панораму. Три кита — мобильный, социальный и локационный — 
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сильны и сами по себе. Но их связка — это не просто сумма 

потенциалов, это новое качество. Чистый пример интернет-проекта, 

создателям которого удалось соединить всех трех китов, — социальная 

сеть Foursquare, ставшая пионером и, пожалуй, самым успешным 

на сегодня образчиком реализации идеи СоЛоМо. 

Изюминкой нового проекта стала игровая основа. Как 

мотивировать пользователя, чтобы он раскрывал свое местонахождение? 

Разумеется, вознаградив его. Участники Foursquare, делая «чекины», 

получают баллы, знаки отличия и воображаемые титулы («мэр» того 

или иного места). Для них это увлекательная игра с социально-

географическим подтекстом: отмечая и описывая свои любимые места, 

пользователь контактирует с другими участниками, бывающими там же, 

и тем самым расширяет свой круг общения. Но вот с точки зрения 

предпринимателей это уже не игра, а хороший бизнес. Спонсируя точки 

на карте, назначая свое вознаграждение (к примеру, скидки на товар или 

услугу) за «чекин» в определенной точке, компании привлекают новых 

клиентов и улучшают лояльность имеющихся. 

Создателям Foursquare удалось невероятное: они не только 

заставили интернет-пользователя оторваться от стула, но еще и нашли 

способ «скармливать» ему рекламу, не вызывающую чувства 

отторжения. Участники сами отправляются в намеченные спонсорами 

точки, получая удовольствие от процесса и желаемое вознаграждение 

в конце.  Насколько мощна эта идея, стало понятно уже год спустя 

после запуска проекта, когда Facebook, Yahoo предложил за него 140 

миллионов долларов. 

Маркетинг наоборот. Весьма лояльное отношение пользователя 

к рекламе на самом деле составляет одно из самых ценных свойств идеи 

СоЛоМо, поскольку позволяет уйти от вечной проблемы маркетинга — 

негативных последствий давления на потребителя с целью внедрить ему 
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в мозг некоторую информацию. В самой задумке этого социально-

локально-мобильного сервиса уже заложена идея полезности для всех 

участвующих сторон: потребители получают скидки и особое 

отношение, предприниматели — лояльных клиентов. Назойливую 

же рекламу заменяет «локационный крючок»: потенциальный 

покупатель видит только информацию о тех компаниях, вблизи которых 

он бывает. 

Кстати, «крючок», извлекающий сведения о магазине, кафе или 

парикмахерской, не обязан быть чисто локационным. Стоит 

анализировать и социальную составляющую — например, 

«сканировать» сообщения пользователей: возможно, кто-то собирается 

встретиться с друзьями — значит, можно предложить уютный бар 

неподалеку. Это классический пример таргетинг рекламы, только 

выведенный на новый уровень точности, когда учитываются желания 

клиентов и их местонахождение. 

Но клиента мало привлечь, его необходимо суметь удержать. 

Исследователи утверждают: каждый второй потребитель, 

демонстрирующий лояльность к какому-либо бренду, рассмотрит 

возможность изменить любимой компании, если та более не проявляет 

к нему «особого» отношения. Но возможно ли знать всех завсегдатаев 

и не забывать баловать каждого приятными ему одному подарками? 

Возможно, если задействовать арсенал СоЛоМо. Так, ритейлер может 

знать своих постоянных посетителей в лицо (через социальные сети), 

быть в курсе их планов и желаний (благодаря опять же социальной 

и мобильной составляющим) и даже узнавать об их приближении 

(мобильный и локационный компоненты). Все это значительно 

упрощает и делает намного эффективней кастомизацию товаров и услуг 

под конкретного человека. 
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Десять лет назад, чтобы достучаться до клиента, компании 

создавали веб-сайты. Пару лет назад создавали представительства 

в социальных сетях, а также стали заказывать создание мобильных 

приложений. СоЛоМо дарит возможность добраться до потребителя 

новыми способами.  

Поведение Facebook дает основание утверждать: крупнейшие 

бренды активно прорабатывают идею «СоЛоМофикации» своих 

сервисов — как минимум для упрочения связи с клиентом. Поскольку 

компонент local пока еще сравнительно молод и мало изучен, 

в большинстве случаев такие попытки сводятся к более агрессивному 

использованию информации о местоположении. Но усложнение задачи, 

поиск скрытых зависимостей в многомерных социально-мобильно-

местных массивах — дело ближайшего будущего.  

Естественно, идея тотальной увязки социальных, мобильных 

и локальных технологий не всем по душе. Критикуют СоЛоМо прежде 

всего за возможность нарушения тайны частной жизни пользователей. 

Подавляющее большинство подобных сервисов строится 

на предположении, что географические координаты пользователя будут 

в реальном времени доступны как минимум кому-то еще, а как 

максимум — открыто опубликованы в Сети. Значит, теоретически 

за индивидом можно дистанционно следить, изучать его привычки 

и расписание, а потом и причинить вред. 

В ответ на выпады защитников частной жизни сторонники 

SoLoMo напоминают: пользователь делится информацией не просто так, 

а в обмен на некоторые услуги. Это своего рода социальный контракт, 

по которому индивид расплачивается за полезные для себя вещи 

частичной потерей приватности.  

Тем не менее, прогнозируя ближайшее будущее, аналитики 

склоняются к тому, что СоЛоМо станет одним из обязательных и, 
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возможно, ключевых инструментов в маркетинговом арсенале каждого 

крупного и большинства мелких бизнесов. Десять следующих лет 

бороться за потребителя будут именно социально-мобильно-локальным 

инструментарием, изобретая и оттачивая с его помощью все новые 

маркетинговые приемы.  

Пример из практики. 

По сути, в русле «социального, локального и мобильного» по сей 

день развиваются и лингвистические решения ABBYY, включая 

мощный комплекс словарей Lingvo (здесь, кстати, не обошлось без 

своего рода социальной сети профессиональных переводчиков), 

платформу для распознавания текстов FineReader и даже такие 

мобильные приложения, как Business Card Reader: визитная карточка 

на традиционном носителе перестает быть неудобным, локальным, 

«бумажным» анахронизмом в цифровую эпоху. Фото со встроенной 

камеры смартфона — и спустя мгновение сведения об очередном 

контакте становятся во всех смыслах и мобильными, и социальными. 

Исследователи утверждают, что решение о покупке большинство 

нынешних «социализированных» потребителей принимает, безотчетно 

подчиняясь шести основным эвристическим правилам: «Делай как все» 

(wish-листы, рейтинги, оценки и обзоры реальных людей, рекомендации 

тех, кому человек доверяет), «Делай лучше» (известно, что в Интернете 

все большее влияние на умы оказывают референтные группы, 

авторитеты, блогеры, популярные порталы и тематические форумы), 

«Дефицит сладок» (характерные инструменты — обратный отсчет 

времени до окончания продаж, приватные рекомендации, закрытые 

клубы и продажи внутри социальных сетей), «Делай как те, кто тебе 

нравится» (нравится «друзьям» в Facebook, «Это купили 100500 

человек», «Я купил и доволен», «лайкнули 500100 раз», метод «Лучшее 

только для своих» и т.п.), «Делай как привык» (в социальном 
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маркетинге здесь применяются такие инструменты, как фирменные 

игры, «подпишись и покупай», фан-клубы и пользовательские форумы) 

и, наконец, «Заработай благодарность» (подарки для друзей, «приведи 

друга»). 

Пример из практики. Окно возможностей 

Сегодня одно из самых популярных выражений в сегменте 

технологического предпринимательства — «окно возможностей». 

Каждый день открываются шансы, позволяющие оказаться на коне тем, 

кто вовремя разглядел их и не наделал ошибок. 

В Apple соединили вместе старую добрую флешку, маленький 

дисплей, аккумулятор и наушники, сопроводив получившееся 

устройство удобным интерфейсом и необходимой инфраструктурой 

скачивания музыки. Итог: iPod стал первым в победоносной серии 

продуктов, которую продолжили iPhone и iPad. 

Google вторглась на рынок мобильных операционных систем, и 

Android занимает от 60-до 80 % рынка мобильных операционных 

систем. 

Социальные сети были и до Марка Цукерберга. Но этот молодой 

человек угадал, каким именно функционалом должен обладать проект, 

чтобы понравиться сотням миллионов пользователей. 

Этому рыночному феномену уже придумано название — 

технологическая сингулярность. Некоторые ученые полагают, что 

в течение ближайших десятилетий может наступить гипотетический 

момент, по прошествии которого прогресс станет столь бурным 

и многосложным, что окажется просто недоступным для понимания. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний: 

1. Чем отличается SoLoMo маркетинг от интернет маркетинга? 

2. Перечислите основные инструменты интернет маркетинга. 
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13. Международный маркетинг 

 

Эффективная международная экономическая деятельность 

невозможна без применения современного маркетингового 

инструментария. 

Сегодня развитие отдельной страны и ее национального рынка 

невозможно рассматривать в отрыве от мировых процессов, так как весь 

мир все активнее участвует в процессе глобализации. Глобализация — 

многогранное явление, к числу ее основных аспектов принято относить 

следующие: 

- этнический, обусловленный, с одной стороны, ростом 

народонаселения планеты, и с другой — взаимоассимиляцией 

различных этнических групп; 

- культурно-идеологический, затрагивающий традиции, 

религию, культуру и идеологию; в качестве примера можно привести 

непрерывный процесс унификации культурных предпочтений 

человечества; 

- территориальный, связанный с укрупнением 

государственных и надгосударственных образований; достаточно 

вспомнить процессы урбанизации, повлекшие за собой концентрацию 

финансовых, трудовых и прочих видов ресурсов в ограниченном 

городском пространстве; 

- экономический, означающий укрупнение (вплоть до 

мирового масштаба) товарных рынков, рынков капитала и т. д. и 

укрупнение организационных форм (от семейного предприятия до 

транснациональных корпораций); 

- информационно-технологический, связанный с развитием 

телекоммуникационных и информационных технологий, позволивших 
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компьютеризировать и многократно ускорить процессы сбора, об-

работки, передачи и хранения самой разнообразной информации. 

Укрупнение товарных рынков предоставляет новые возможности 

производителям товаров и услуг. Существует целый ряд причин 

освоения компаниями зарубежных рынков. К их числу в первую 

очередь относятся: 

- расширение рынка сбыта с целью увеличения прибыли; 

- распределение коммерческих рисков между несколькими 

рынками; 

- удовлетворение запросов потенциальных потребителей, 

проживающих за рубежом; 

- получение прибыли в иностранной валюте; 

- получение доступа к более дешевым ресурсам. 

При выходе на зарубежный рынок, а в дальнейшем — при 

функционировании на нем компания должна тщательно изучить и 

понять особенности поведения зарубежных потребителей, посредников 

и конкурентов, специфику зарубежного законодательства и многое 

другие факторы, знание которых способствует формированию 

грамотной стратегии, направленной на повышение эффективности 

деятельности фирмы за пределами национальных границ. Таким 

образом, возникает необходимость в разработке специального 

комплекса международного маркетинга. 

Первоначально название «международный маркетинг» получила 

внешнеэкономическая деятельность в области маркетинга.  

В настоящее время международный маркетинг рассматривается 

как философия бизнеса, направленная на достижение целей компании 

путем удовлетворения потребностей зарубежных целевых рынков. 
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Предметом международного маркетинга является технология 

международного бизнеса с учетом специфики национальной и 

зарубежной маркетинговой среды. 

Задачей международного маркетинга является выход компании на 

внешний рынок или внешние рынки, их освоение и завоевание. 

Принципиальных отличий международного маркетинга от 

маркетинга при деятельности на национальном рынке не существует. 

Вместе с тем международному маркетингу присуща определенная 

специфика, обусловленная особенностями функционирования 

зарубежных рынков и условиями работы на них. К числу таких 

особенностей можно отнести, например, следующие: 

- предъявление внешними рынками особых требований к 

товарам, их сервису, рекламе и т. д.; 

- жесткие требования к конкурентоспособности товаров; 

- более высокую степень конкуренции; 

- специфические требования к ведению бизнеса в зарубежных 

странах. 

В своем развитии международный маркетинг проходит несколько 

этапов: 

1) традиционный экспорт; 

2) экспортный маркетинг; 

3) международный маркетинг; 

4) глобальный маркетинг. 

При традиционном экспорте компания-товаропроизводитель лишь 

осуществляет продажу товаров за границу, как правило, не интересуясь 

их дальнейшей судьбой. 

При экспортном маркетинге экспортер систематически исследует 

зарубежный рынок и пытается контролировать весь путь товара до 

конечного потребителя. 
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На стадии международного маркетинга компания-экспортер 

тщательно исследует зарубежный рынок и применяет для его 

завоевания весь комплекс маркетинга, а также различные формы 

внешнеэкономической деятельности.  

Особенности международной маркетинговой среды 

При работе компании на внутреннем рынке маркетологи 

исследуют факторы микровнешней и макровнешней маркетинговой 

среды. Когда речь идет о выходе на зарубежный рынок, маркетинговая 

среда усложняется, так как в этом случае необходимо учитывать еще и 

состояние факторов внешней среды той страны, на рынок которой 

выходит компания. 

Особого внимания заслуживают факторы макровнешней среды 

зарубежного государства, к числу которых принято относить 

следующие: 

- экономические; 

- политико-правовые; 

- социально-культурные; 

- природно-географические; 

- технологические; 

- прочие. 

Экономические факторы 

Выходу фирмы на внешний рынок должно предшествовать 

тщательное изучение трех групп экономических факторов 

международной маркетинговой среды: 

- общих характеристик экономической системы зарубежного 

государства; 

- результирующих макроэкономических показателей страны-

импортера; 
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- основных показателей состояния интересующего компанию-

экспортера зарубежного рынка. 

Рассмотрим последовательно первые две группы факторов, так 

как именно они относятся к макро среде зарубежного рынка. 

Общие характеристики экономической системы зарубежного 

государства. 

На сегодняшний день известны следующие типы экономических 

систем: 

- современная рыночная система; 

- традиционная экономическая система; 

- административно-командная (плановая) система; 

- смешанная система. 

В рамках любой экономической системы существуют 

многообразные модели экономического развития отдельных стран и 

регионов. 

Американская модель построена на системе всемерного 

поощрения предпринимательской активности, обогащения наиболее 

активной части населения. Малообеспеченным группам создается 

приемлемый уровень жизни за счет различных льгот и пособий. Задачи 

социального равенства здесь вообще не ставятся. 

Шведская модель («функциональная социализация») 

предполагает, что функция производства возлагается на частные 

предприятия, действующие в условиях рыночной конкуренции, а за 

обеспечение высокого уровня жизни и основных элементов 

инфраструктуры отвечает государство. 

Восточные модели (например, японская и южнокорейская) 

основаны на активном участии государства в перестройке экономики 

(особенно на начальном этапе) и высоком развитии национального 

самосознания жителей страны. 
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Существуют различные экономические критерии классификации 

стран. С позиций развития промышленности выделяют: 

- доиндустриальные (аграрные) страны; 

- индустриальные страны; 

- постиндустриальные страны. 

В последнее время в группе индустриальных сформировалась 

подгруппа «новых индустриальных стран», для которых характерен 

переход за короткий срок от типичной для развивающихся стран 

отсталой экономики к экономике высокоразвитой (Южная Корея, 

Бразилия, Индия, Таиланд, Китай и др.). В результате перемещения 

производства в регионы с дешевыми ресурсами и рабочей силой 

постиндустриальные страны вынуждены налаживать с ними 

интенсивные взаимоотношения. 

В международном маркетинге анализируются не только значения 

макроэкономических показателей в текущем году, но и их динамика. В 

круг анализируемых показателей чаще всего включают: 

- ВВП (валовой внутренний продукт) — общий и на душу 

населения национальный доход; 

- текущий платежный баланс. Дефицит платежного баланса 

означает превышение импорта над экспортом, а активное сальдо 

баланса — превышение экспорта над импортом. Обычно для 

развивающихся стран характерен дефицит платежного баланса, который 

они вынуждены ликвидировать путем увеличения экспорта природных 

ресурсов или сельскохозяйственной продукции; 

- уровень инфляции. Обязательному изучению подлежат 

инфляционные процессы, так как инфляция воздействует и на уровень 

жизни населения, и на процентные ставки, и на обменный курс 

национальной валюты. В условиях высокой инфляции деятельность 

компаний-экспортеров усложняется, так как им приходится постоянно 
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вносить коррективы в цены на товары, реализуемые на внешнем рынке, 

что затрудняет планирование и контроль реализации планов; 

- обменный курс национальной валюты; 

- уровень безработицы; 

- государственный долг; 

- объем иностранных инвестиций и т. д. 

Иностранные инвестиции в настоящее время превратились в 

мощный фактор экономического роста. Они способствуют интеграции 

национальных экономик в мировой рынок, а также росту производства 

и развитию мировой торговли. 

В инвестировании заинтересованы как компании и страны-

инвесторы, осваивающие новые рынки сбыта, увеличивающие свою 

прибыль и соответственно доходы государственных бюджетов, так и 

компании и страны-реципиенты, получающие дополнительное 

финансирование, более прогрессивные технологии, 

квалифицированный менеджмент, а значит — ускорение темпов 

технико-экономического развития. 

Иностранные инвестиции способствуют снижению социальной 

напряженности, так как способствуют созданию в стране-реципиенте 

дополнительных рабочих мест, тем самым снижая уровень 

безработицы. 

Политико-правовые факторы. 

Перспективы политического риска при освоении зарубежного 

рынка можно оценить на основе изучения следующих факторов: 

- политической стабильности и стабильности правительства; 

- отношения к экспортерам и иностранным инвесторам; 

- отношений страны пребывания с остальным миром; 

- политических отношений между страной-экспортером и 

страной- импортером;  
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- членства страны-импортера в политических и 

экономических организациях; 

- открытости и честности административных процедур и т. д. 

Политическая стабильность, означающая способность 

политической системы страны функционировать длительное время без 

резких изменений, является едва ли не решающим фактором при 

планировании масштабных экспортных операций или крупных 

инвестиций. Политическая нестабильность может повлечь за собой 

такие неблагоприятные для экспортера события, как утрата 

собственности, ограничение (вплоть до запрета) доступа на рынок или 

даже в страну, невыполнение зарубежными партнерами обязательств по 

не зависящим от них обстоятельствам и т. д. 

Кроме того, при выходе на зарубежный рынок необходимо 

учитывать политические отношения между страной-импортером и 

страной- экспортером. 

Политические факторы тесно связаны с факторами правового 

характера — типом правовой системы государства, нормами права в 

части регулирования внешнеэкономической деятельности и т. п. Работа 

на зарубежном рынке требует получения ответов на целый ряд 

вопросов, к числу которых можно отнести, например, следующие: 

- Какие законы собственной страны затрагивают 

деятельность за рубежом? 

- Предусмотрено ли содействие экспорту? 

- Существуют ли какие-либо соглашения с правительством 

интересующей страны? 

- Существуют ли в зарубежной стране ограничения в 

отношении экспорта? 

- Действует ли в зарубежной стране антидемпинговое 

законодательство? 



114 

- Существуют ли в стране законодательные акты в области 

ценообразования? 

- Имеются ли в стране преимущества для национальных 

компаний? 

- Действует ли в стране защита авторских прав? 

Особого внимания заслуживают факторы государственного 

регулирования внешнеэкономической деятельности, включающие 

регулирование предпринимательства и внешнеэкономической 

деятельности. 

Основная роль в регулировании предпринимательства 

принадлежит нормам гражданского и административного права. 

Гражданским правом определяется правовое положение юридических 

лиц, регулируются договорные отношения и отношения собственности. 

Нормы административного права устанавливают порядок 

государственной регистрации субъектов предпринимательства, порядок 

лицензирования отдельных видов предпринимательской деятельности и 

т. д. Специфика маркетинговой деятельности на зарубежных рынках 

требует изучения регулирования государством вопросов конкуренции, 

продвижения товаров и т. п. 

Объектами государственного регулирования 

внешнеэкономической деятельности могут быть потоки товаров; цены и 

валюта. 

Меры государственного регулирования классифицируются на 

стимулирующие и защитные в соответствии с основными целями 

регулирования внешнеэкономической деятельности: 

- стимулирование действий ее участников; 

- защита национальной экономики и отдельных 

хозяйствующих субъектов.  
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Наиболее распространенным способом воздействия на цены 

товаров в международной торговле является таможенно-тарифное 

регулирование, осуществляемое путем установления и применения 

таможенных пошлин. Таможенные пошлины являются одним из видов 

налоговых платежей, точнее — налогом на товары, пересекающие 

границы страны. Существуют три разновидности пошлин: 

- импортная (ввозная), взимаемая страной, ввозящей товар; 

- экспортная (вывозная), взимаемая страной, вывозящей 

товар; 

- транзитная, взимаемая страной, через которую провозится 

товар. 

Импортные пошлины, повышающие цены ввозимых товаров, не 

только являются источником государственных доходов, но и служат 

средством получения ценового преимущества для отечественных 

товаров. 

Применяются следующие виды ставок таможенных пошлин: 

- адвалорные (начисляются в процентах к таможенной 

стоимости товаров); 

- специфические (начисляются в установленном размере за 

единицу товара); 

- комбинированные. 

К нетарифным методам регулирования внешнеэкономической 

деятельности, направленным на повышение цены на зарубежный товар 

на внутреннем рынке, в первую очередь можно отнести вводимые 

центральными или местными органами государственной власти 

внутренние (уравнительные) налоги и сборы — налог на добавленную 

стоимость, акцизный налог, налог на продажу. Если правила 

внутреннего налогообложения одинаковы как для отечественных, так и 

для импортных товаров, то такая политика служит целям создания 
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равных стартовых условий для конкуренции в цене и качестве. Во 

многих случаях внутренние налоги превышают по стоимости размер 

импортной пошлины и, более того, их ставка может изменяться в 

зависимости от внутренней конъюнктуры местного рынка. 

Таможенные сборы — обязательные и необязательные, 

постоянные и временные взносы (статистические, марочные, 

лицензионные, бандерольные, за пломбирование, складирование и 

сохранность товаров и др.), взимаемые в установленном порядке при 

перемещении через таможенную границу страны. 

Декретированная таможенная оценка представляет собой 

административное установление таможенной стоимости для исчисления 

таможенных пошлин и сборов. 

Таможенно-тарифные ограничения остаются важнейшими 

инструментами регулирования внешнеэкономической деятельности, но 

их роль постепенно ослабевает. Тарифы снижаются в связи с 

регулированием внешней торговли соглашениями ВТО, но странам 

невыгодно терять свои доходы из-за снижения тарифов, поэтому в 

последнее время существенно возросло влияние на международную 

торговлю нетарифных барьеров из-за их скрытого характера. 

Квотирование, полностью запрещающее поставки товара, 

называется эмбарго. Эмбарго может вводиться в отношении импорта 

или экспорта определенного вида товаров, в отношении отдельных 

видов товаров, поставляемых в определенные страны, или в отношении 

всех товаров, поставляемых в определенные страны. Хотя эмбарго 

обычно вводят по политическим соображениям, последствия могут 

оказаться экономическими. Например, США ввели эмбарго на торговлю 

с Никарагуа между 1984 и 1990 гг. из-за политических разногласий с 

партией, находящейся у власти. Но для Никарагуа тяжелые последствия 

проявились в сфере экономики: страна лишилась рынка сбыта для 
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выращиваемых бананов и начата испытывать серьезный дефицит 

запчастей для техники, произведенной в США.  

Лицензирование представляет собой выдачу органами 

государственной власти разрешения на ввоз (вывоз) определенного 

товара. Лицензирование может применяться и наряду с квотированием 

(обычно государственный контроль соблюдения квот осуществляется 

путем выдачи импортной или экспортной лицензии), и в качестве 

самостоятельной меры. При регулировании внешнеэкономической 

деятельности лицензируется не сама торговая деятельность, а лишь 

оборот товара. Лицензии могут быть разовыми, генеральными и 

глобальными. Генеральная лицензия выдается на конкретный вид 

товара с указанием его количества и качества, но без определения 

конкретного покупателя или продавца. Разовая лицензия 

распространяется на совершение экспортных или импортных операций 

по одному контракту с одним видом товара. Глобальная лицензия 

представляет собой разрешение на ввоз или вывоз товара в любую 

страну мира за определенный промежуток времени без ограничения 

количества или стоимости. 

К наиболее распространенным разновидностям технических 

барьеров относятся следующие требования: 

- о соблюдении национальных стандартов; 

- о получении в зарубежной стране сертификатов качества на 

импортную продукцию; 

- о специфической упаковке и маркировке товаров; 

- о соблюдении определенных санитарно-гигиенических 

норм, включая проведение мероприятий по охране окружающей среды; 

- о соблюдении требований законов о защите прав 

потребителей и многие другие. 
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Пример. Ввозить российскую продукцию в ЕС с конца 2010 г. 

стало значительно сложнее. Согласно новому химическому 

законодательству (REACH) все вещества должны будут проходить 

регистрацию перед попаданием в европейские страны. Новое 

химическое законодательство, введенное Евросоюзом для 

экологической и экономической защиты своего рынка, стало 

существенным барьером на пути российских экспортеров как минимум 

шести отраслей — текстильной, автомобильной, целлюлозно-бумажной, 

металлургической и, безусловно, химической и нефтехимической, что 

составит порядка 2/3 российских предприятий, так или иначе 

причастных к экспорту. 

Таможенные и административные формальности также могут 

оказывать существенное влияние на экспорт и импорт товаров. 

Например, французские власти в 1983 г. приняли весьма остроумное 

решение об ограничении поставок в страну японских кассетных 

видеомагнитофонов. Местом досмотра для этого товара был назначен 

таможенный пост небольшого городка Пуатье, на котором работали 

всего девять сотрудников. Для получения разрешения на ввоз 

требовался тщательный осмотр каждого магнитофона. После введения 

таких мер поток японских магнитофонов, пропущенных в страну, 

существенно сократился. 

К прямым нетарифным методам регулирования 

внешнеэкономической деятельности, воздействующим на цены, относят 

антидемпинговые и компенсационные пошлины. Например, к мерам, 

направленным на защиту российского рынка, относится установление 

следующих особых пошлин: 

- антидемпинговых, взимаемых сверх базовой ставки 

таможенной пошлины при введении антидемпинговых мер в отношении 
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товара, ввозимого по цене ниже нормальной стоимости в государстве 

экспортера; 

- компенсационных, которые взимаются сверх базовой ставки 

таможенной пошлины при введении мер, касающихся ограничения им-

порта товара, субсидируемого иностранным государством путем 

предоставления финансовой поддержки; 

- специальных, которые взимаются сверх ставки таможенной 

пошлины при осуществлении внешней торговли товарами с 

иностранными государствами, пользующимися режимом наибольшего 

благоприятствования. Специальные пошлины, наряду с иными 

специальными защитными мерами (введение импортных квот и др.), 

применяются в том случае, если импорт какого-либо товара 

осуществляется в РФ в таком возросшем количестве и в таких условиях, 

что причиняет или может причинить существенный ущерб отрасли 

российской экономики. 

Одним из компонентов государственного регулирования 

внешнеэкономической деятельности выступает валютное 

регулирование — деятельность государственных органов, направленная 

на регламентирование порядка совершения валютных операций. 

Основной формой валютного регулирования являются валютные 

ограничения, включающие в себя: 

- регулирование международных платежей и переводов 

капиталов, репатриации прибылей, движения золота, денежных знаков и 

ценных бумаг; 

- запрет свободной купли-продажи иностранной валюты; 

- концентрацию в руках государства иностранной валюты и 

других валютных ценностей. 

Социально-культурные факторы. 
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При изучении социально-культурных факторов среды 

зарубежного государства необходимо выяснить, как воспринимают 

потребители те или иные товары и как организован процесс их 

потребления. Социально-культурные факторы международной 

маркетинговой среды делятся на две группы: 

1) собственно культурные факторы; 

2) человеческие факторы. 

К собственно культурным относятся следующие факторы. 

1. Средства коммуникации (язык, мимика, жестикуляция и 

др.). В мире насчитывается более трех тысяч диалектов. Почти все 

страны в мире многоязычны. Поэтому в международном маркетинге 

особое внимание должно быть уделено языку зарубежной страны, так 

как он чрезвычайно значим в процессах: 

- сбора и оценки информации о зарубежном рынке; 

- обеспечения доступа к обществу в зарубежной стране; 

- внутрифирменных и внешних коммуникаций компании; 

- интерпретации контекста сообщений. 

Многое в бизнес-коммуникациях определяется невербальной 

компонентой сообщений. В России сведение в круг большого и 

указательного пальцев правой руки означает, что у вас все в порядке 

(аналог американского выражения «ОК»); в Японии этот жест связан с 

деньгами, в Тунисе он воспринимается как угроза («я тебя убью!»), а во 

Франции этим жестом человеку говорят, что он «полный ноль». 

В Болгарии, Греции и Индии кивок головы демонстрирует 

несогласие, а покачивание головой из стороны в сторону — одобрение. 

Эти примеры объясняют, почему британцы в проспектах 

международных авиакомпаний предупреждают пассажиров: «Будьте 

осторожны — ваша жестикуляция может поставить вас в 

двусмысленное положение». 
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2. Религия. 

Религиозные убеждения влияют на взгляды людей относительно 

богатства, роли семьи и того, как, когда и какие товары приобретаются. 

Например, компания PepsiCo торгует «Shani» — смородиновым и 

черничным содовым напитком, который весьма популярен в странах 

Ближнего Востока в течение священного мусульманского месяца 

Рамадан. 

3. Образование. 

4. Социальное устройство (семья, классовая система, касты и 

т. д.). 

5. Наука и искусство. 

6. Эстетика. 

Эстетикой называется система представлений о красоте и 

хорошем вкусе. Компания-экспортер обязательно должна быть 

осведомлена об эстетических предпочтениях зарубежных потребителей. 

Эти знания учитываются при разработке изделий, упаковки и 

рекламных посланий. У каждого народа есть свои «универсальные» 

цвета. Например, в Австрии популярен зеленый; в Болгарии — темно-

зеленый и коричневый; в Пакистане — изумрудно- зеленый; в 

Нидерландах — оранжевый. Траур в Китае и Индии символизирует 

белый цвет, в Гонконге — синий, на Арабском Востоке — кирпично-

красный. Население многих африканских стран игнорирует предметы 

черного цвета. 

В Китае есть выражение «Надеть зеленую кепку», которому 

соответствует российское «Наставить рога», именно поэтому Вы 

никогда не встретите гражданина КНР в зеленой шапке. Например, 

известный в России киноактер Джеки Чан (Cheng Long) в рекламе 

антивируса Касперского, где он играет роль бойца специального отряда 
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по борьбе с вирусами одет в белую каску, несмотря на то что, 

фирменным цветом антивируса является зелёный. 

7. Условия жизни и т. д. 

Специфика поведения жителей зарубежной страны может 

проявляться в следующем: 

- в отношении к определенным группам людей (например, по 

религиозным соображениям); 

- в стиле управления людьми (например, западная 

(американская) система менеджмента характеризуется управлением на 

научной основе, индивидуализмом и персональной ответственностью, 

четким разделением труда, а также планированием, основанным на 

анализе огромного объема количественной информации; восточная 

(японская) система менеджмента основана на коллективной 

ответственности, ротации кадров, долгосрочном планировании карьеры, 

отождествлении сотрудников с компанией); 

- в отношении к бизнесу или определенным профессиям. 

Природно-географические факторы. 

При выходе на внешний рынок необходимо учитывать 

местоположение зарубежного государства, климатические особенности, 

экологическую обстановку в стране, наличие запасов природных 

ресурсов и т. п. 

Технологические факторы 

Уровень технологического развития зарубежной страны 

характеризуется следующими факторами: 

- уровнем развития науки и техники в данной стране; 

- техническим обеспечением производства; 

- уровнем обеспеченности общества новейшими 

достижениями науки и техники; 
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- потребностями производства и быта в новейшем 

оборудовании. 

Демографические факторы. 

К демографическим факторам относятся: 

- численность населения; 

- структура населения (половая и возрастная); 

- средние показатели: размера семьи, количества детей в 

семье, количества разводов и т. д.; 

- средний доход на одну семью; 

- темпы рождаемости и смертности; 

- географическое распределение людей; 

- уровень образования (грамотности). 

В условиях ускорения процессов глобализации жизнеспособность 

компаний все в большей степени определяется ориентацией на внешний 

рынок, поэтому многие предприниматели задумываются об освоении не 

только национального, но и зарубежных рынков. Современные 

тенденции международного бизнеса способствуют более легкому 

вхождению в мировой рынок не только крупных, но средних и даже 

малых предприятий. 

Вопросы для самостоятельного контроля знаний. 

1. Укажите этапы развития международного маркетинга. 

2. В чем заключаются особенности международной 

маркетинговой среды? 

3. Вспомните политико-правовые факторы международной 

маркетинговой среды. 

4. Приведите примеры воздействия на цены товаров в 

международной торговле через таможенно-тарифное регулирование. 
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Глоссарий 

1. Бизнес (англ. business – дело, деятельность) – любой 

разрешенный законом вид деятельности, приносящий доход; разделяют 

по масштабу: большой средний, малый. B2C (англ. business to 

customers)– коммерческая деятельность, ориентированная на конечного 

потребителя – физическое лицо. B2B (англ. business to business) – 

коммерческая деятельность, ориентированная на юридических лиц 

(организаций – партнеров). 

2. Бренд (англ. Brand- клеймо) - популярный товарный знак 

(«высшая степень развития торговой марки»), который обрел 

известность и дополнительную стоимость благодаря комплексу 

маркетинговых процедур. Бренд спейс (англ. Brand space – 

пространство бренда )- уникальное место коммуникации бренда с 

потребителем. Брендинг (англ. branding) - раздел маркетинга, 

изучающий способы создания долговременного потребительского 

предпочтения к конкретному товарному знаку. Brand management – 

систематическая деятельность по созданию и популяризации образа 

марки в сознании покупателя. Как правило, процесс этот делится на два 

этапа: распознавание и потребление. 

3. Гудвил (англ. goodwill -хорошо делать дело)- деловая 

репутация, нематериальный актив компании. Включает инновационный 

капитал, стоимость бренда компании и портфеля брендов. Определяется 

как разница между ценой предприятия (как приобретаемого 

имущественного комплекса в целом) и стоимостью всех его активов по 

бухгалтерскому балансу или разница между ценой предприятия и 

справедливой стоимостью всех его активов. Синоним - репутационный 

капитал. 

4. Дилер (англ deal (in) -распределять, торговать) - лицо или 

фирма, являющаяся посредником в торговых сделках или при 
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реализации продукта. Действует на основе соглашений и договоров и 

может выполнять поручения по рекламе продукции. Синонимы 

дистрибутор, реселлер. 

5. Директ-маркетинг (англ. Direct marketing прямой 

маркетинг)- технология комплекса маркетинговых коммуникаций, 

предполагающая достижение ответной реакции потребителя для 

продолжения взаимовыгодного диалога. Включает в себя различные 

виды: директ-мейл (письменное почтовое обращение, адресное и 

безадресное), прямые продажи (дистанционные, MLM, радио и 

телемагазины, продажу по каталогам), промоакции, связанные с 

конкретным адресатом или предполагающие алгоритм последующего 

взаимодействия (купон, анкета ит.д.). Директ мейл (англ. Direct mail – 

прямая почта) – рекламные материалы, распространяемые с помощью 

почтовой рассылки. 

6. Дистрибуция (англ distribution - распределение) – система 

распределения товаров, совокупность каналов товародвижения или 

каналов реализации товаров. В матрице 4Р- Place –место продажи. 

Дистрибутор (англ distributor) – посредник при реализации продукта 

(продажи), синонимы: дилер, ресейлер. Официальный дистрибутор - 

генеральный, основной представитель какой-либо фирмы на данном 

рынке. 

7. Имидж (лат. Imago - подобие, образ, лат. Imitare – имитация; 

фр. image - воображение, образ) внешняя форма или искусственно 

созданное представление об объекте; комплекс ассоциаций, 

подкрепленных эмоциями; «искусственная имитация или 

преподнесение внешней формы о человеке, товаре, организации. 

8. Внутренняя реклама Indoor (<англ. Indoor –внутри 

помещения) реклама внутри помещения: в лифтах, в туалетах, на 

вокзалах и аэропортах, реклама на мониторах рядом с креслами салонов 



126 

красоты (в этом аспекте можно рассматривать и рекламу в салонах 

такси и автобусов), в том числе и внутри розничной точки продаж. 

9. Инсайт (англ. insight – проницательность, проникновение в 

суть) интеллектуальное явление, суть которого в неожиданном 

понимании стоящей проблемы и нахождение её решения., 

внелогическое озарение. В рекламе термин используется для 

обозначения возможного отношения целостного и оригинального 

взгляда потребителя на бренд и/или категорию, понимание которого 

должно привести к созданию эффективной стратегии продвижения. 

10. Интегрированные коммуникации - комплекс разнообразных 

коммуникативных средств (технологий, приемов), обеспечивающих или 

содействующих функционированию компании на рынке и реализации 

ее продукта, система интенсивных методик по реализации бизнес 

проектов. Включают в себя организационно - технологические, 

информационно- рекламные, юридические, личностно-

коммуникативные и другие методы. Принципы: синергии, 

перманентности, кооперативности, персонализации 

11. Категория товарная – элемент классификации 

производимых или реализуемых товаров. Классификация условна. 

Например, в категории неалкогольные напитки может быть разделение: 

прохладительные, соки, минеральная и питьевая вода и т.д.. 

Категорийный менеджмент (англ. Category managers ) – система 

управления товарным ассортиментом, бывают: кэш генератор, трафик 

генератор, профит категория, имидж криэйтер и т.д. 

12. Коммерция (лат. commercium — торговля) - деятельность по 

реализации продуктов (товаров) на рынке: торговая и торгово-

посредническая деятельность, участие в продаже или содействие 

продаже товаров и услуг. 
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13. Коммуникация - (лат. communico — делаю общим, 

связываю, общаюсь) – форма связи, обмен информацией между 

индивидами через посредство общей системы символов. Виды: 

межличностная, личность-аудитория/публичная, массовая. Формальная 

и неформальная. По средствам коммуникации: вербальная/речевая 

(письменная и устная), паралингвистическая (жест, мимика, мелодия), 

вещественно-знаковая коммуникация (продукты производства, 

изобразительного искусства и т. д.). Маркетинговая коммуникация - 

связь с конечным потребителем. Рекламная коммуникация – любая 

форма коммуникации, в сообщении которой содержится информация о 

достоинствах какого-либо объекта. Цель такой коммуникации- 

привлечь внимание к объекту, создать нужное отношение к объекту, в 

отдельных случаях произвести нужное действие (прийти на выборы, 

купить продукт и т.д.). 

14. Корпоративная культура – система наиболее общих и 

стабильных ценностей, целей, принципов и правил поведения, а так же 

принятия решений в компании. Элементы: внешние - система знаков и 

ритуалов: фирменный стиль, дресс код, правила поведения, 

праздничные мероприятия, декларация миссий и девизов; внутренние - 

культура работников и их должностные обязанности, их мотивация и 

обучение, программы по социальной ответственности. 

15.  Конкуренция (лат. Concurre – сталкиваться) - борьба за 

более выгодные условия производства и сбыта товаров; элемент 

рыночного механизма, который позволяет уравновесить спрос и 

предложение. «Состязательность хозяйствующих субъектов, при 

которой их самостоятельные действия эффективно ограничивают 

возможность каждого из них односторонне воздействовать на общие 

условия обращения товаров на соответствующем товаром рынке» 

(Закон РФ о Конкуренции) 
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16. Потребитель (англ. consumer – потребитель), - конечный 

потребитель, покупатель. Потребительские товары: продукты, одежда, 

обувь, бытовая химия, радиоэлектроника, инструменты, скобяные 

товары, крупная бытовая техника, посуда, постельные принадлежности 

и т.д.. Консьюмеризм (<англ. Consumerism - потребление) — движение 

граждан или государственных организаций за расширение прав 

потребителей и усиление их воздействия на продавцов и 

производителей, обеспечение качества потребительских товаров (услуг) 

и честной рекламы. Основатель – Ральф Хидер, возглавивший акции 

протеста потребителей. Первый «Билль о правах потребителей» был 

принят 15 марта 1962 года в США Дж. Кеннеди (аналог Закону РФ О 

защите прав потребителей). Консюмеризм как термин в настоящее 

время становится аналогом перепотребление, потребительство.  

17. Контроль – функция менеджмента, оценка результатов 

деятельности и определение степени достижения определенного 

критерия, с целью корректировки деятельности при выявлении 

нарушении и отклонений. Этапы: выработка стандартов и критериев, 

сопоставление с ними реальных результатов и принятие необходимых 

корректирующих действий. Виды: финансовый, административный, 

оперативный, плановый. 

18. Конъюнктура (лат. conjunctura, лат. conjungo — связываю, 

соединяю) — сочетание разнообразных обстоятельств, 

характеризующих ситуацию в определенный период времени. (англ. 

SWOT-анализ) - SWOT- акроним четырех слов: Strengths (Cилы) 

Weaknesses (Слабости) Opportunities (Возможности) Threats (Угрозы). 

Предложен в 1963 году в Гарварде Кеннет Андрюсом (Кenneth 

R.Andrews), служит для определения положения компании, проекта в 

конкретных условиях. Применяют в предварительном этапе для 



129 

разработки программ постарения различных коммуникаций. Называют 

так же системный, менеджерский анализ. 

19. Перекрестное продвижение (англ. Cross promotion) — акция 

по стимулированию сбыта нескольких торговых марок одновременно. 

Продукты при этом могут дополнять друг друга (например, при 

дегустации) и/или предлагаться со скидкой, если будут куплены вместе 

(например, предоставление воды для дегустаций кофе, чая). Часто 

применяют, как комплекс специальных мероприятий, ориентированных 

на совместное продвижение фильма и торговой марки, популярная 

технология при создании программ лояльностей для банков или 

торговых сетей. Синоним – «кобрендинг». 

20. Лоббирование (англ. lobby – коридор, кулуары) - термин, 

обозначающий совокупность действий частных и общественных 

организаций, воздействующих на принятие решений законодательной 

или исполнительной властью. В 1946 году в США был принят 

"Федеральный закон о регулировании лоббизма". Лоббизм является 

одним из элементов арсенала PR. 

21. Логистика (фр."loger" размещение, расквартирование) наука 

о планировании, управлении и контроле за движением материальных, 

информационных и финансовых ресурсов в различных системах. 

(Настоящее определение было сформулировано и принято Первым 

Европейским Конгрессом по логистике, Берлине с 20 по 22 марта 1974 

года. ). Используют часто в контексте построение маркетинговых 

каналов сбыта. 

22. Маркетинг (англ. marketing ) – совокупность методов и 

форм по интеграции продукта в систему товарно-денежных отношений 

и управлению скоростью товарно-денежного оборота на рынке. 

Функции маркетинга: производственная, сбытовая, интеллектуальная 

(анализ, разработка), коммуникационная.  
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23. Маркетинговая стратегия — широкомасштабная программа 

достижения основных маркетинговых целей фирмы. Разработка 

маркетинговой стратегии предполагает определение целевого сегмента 

рынка, разработку адекватного ему комплекса маркетинга, определение 

временных периодов к основным мероприятиям и решение вопросов 

финансирования. Маркетинговая стратегия является основой для 

рекламной стратегии. Бывают стратегия активного и пассивного 

маркетинга, стимулирования покупателей или продавцов – (pull & 

push), стратегии по соответствию рынка и жизненного цикла товара. 

Пул стратегия (<англ. pull – тянуть, тащить) - стратегия втягивания, 

стимулирует конечного потребителя, который инициирует запросы 

данного продукта в точках продаж, «втягивая» поставщика в рынок. 

Пуш стратегия (<англ. push – толкать, проталкивать) - стратегия 

проталкивания стимулирует продажи через «особые условия» для 

первого звена в канале сбыта. Чаще всего эта стратегия реализуется в 

«специальной цене» за определенный объем товара или на 

определенный период времени. Результат этой стратегии 

краткосрочный, трудно прогнозировать динамику реализации 

следующих партий. 

24. Маркетинговые исследования - система сбора и обработки 

маркетинговой информации, совокупность статистических, 

социологических, психологических методик. Маркетинговые 

исследования в коммуникационной сфере: коньюктурный анализ, 

конкурентный анализ, коммуникационный анализ и консьюме анализ 

(анализ потребителей). Вместо слов исследование или анализ часто 

используют «аудит». 

25. Маркетинговые коммуникации - совокупность технологий 

продвижения (promotion) товаров или услуг, к которым принято 

относить рекламу (advertising), прямой маркетинг (direct marketing), 
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стимуляцию сбыта (sales promotion), общественные отношения (public 

relation). 

26. Маркировка (англ. Labeling) - комбинированные (шрифт + 

графика) условные обозначения, наносимые на упаковку товаров. 

Различаются следующие виды: товарная (сорт, время выпуска и т.д.), 

специализированная (предупредительные и предписывающие знаки, 

информирующие об экологичности продукта, способе хранения, 

обработки, перегрузке и т.д.). 

27. Медиа рилейшенз (англ. media relations – отношения со 

средствами, СМИ) – система обеспечения коммуникаций с 

представителями СМИ. Медиа планирование – разработка плана 

размещения рекламного продукта в средствах массовой информации и в 

наружной рекламе. Медиаметрические показатели – качественные и 

количественные характеристики отдельных каналов коммуникаций 

(рейтинг, GRP, CPT). 

28. Менеджмент (англ. management -управление, руководство,  

итал. maneggiare – руководить и управлять, в частности, лошадью, лат. 

manus рука)- совокупность методов и форм регулирования 

человеческой деятельности в организационных системах. Функция 

менеджмента: планирование, организация, контроль (иногда 

координация), а так же принятие решения и мотивация персонала. 

29. Мерчандайзинг (<англ. merchandising ) – совокупность 

методов и форм оптимизации товародвижения в розничной торговой 

точке, включает в себя 1. Эффективный запас (то есть контроль за 

наличием товара), 2. Эффективное расположение (навигация по 

торговому залу, расположение оборудования, информационное 

сопровождение) 3. Эффективное представление (расположение товара 

на полке shelf planning или планограмма и сопровождающее 

информационное обеспечение – ценники, указатели, P.O.S.). В систему 
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мерчандайзинга включают организацию работы торгового персонала 

(требования, мотивация, система обучения) и промомероприятия в 

местах продаж. В современной лексике мерчандайзингом называют 

размещение образов и фирменного стиля музыкальных групп, 

спортивных команд на различной продукции (часто сувенирной) с 

целью получения дополнительных доходов от продаж (пришло от 

киномерчандайзинга 

30. Ниша маркетинговая (от лат/ "nidus" — гнездо) – 

специальный продукт для маленького сегмента рынка, 

характеризующиеся специфическими свойствами и втиснувшееся 

между большими рыночными сегментами.  

31. Паблик рилейшенз (англ. Public Realations –PR – отношения 

с общественностью)- совокупность методов и форм управления 

отношениями с разными группами общественности. Функции: 

аналитическая, организационно-техническая, коммуникативная, 

методическая, просветительская/образовательная, экономическая. 

32. Планирование - вид деятельности, связанный с постановкой 

целей, задач и разработкой способов их достижений во времени. 

Включает в себя: постановку целей и задач; анализ ресурсов и их 

источников; составление программ действий и их результатов. Виды по 

срокам: дальнесрочное и краткосрочное; по уровню задач: 

стратегическое и тактическое. В организованных структурах - функция 

менеджмента. 

33. Позиционирование (англ. positioning) - маркетинговая 

операция, предполагающая поиск и разработку четкого отличия 

товара/услуги от конкурентов. Создание и поддержание узнаваемого 

имиджа товара/услуги. В политическом маркетинге является частью 

избирательной компании по выдвижению кандидата и определению его 
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индивидуальности. Основные принципы позиционирования: по цене, по 

качеству, по потребителям, по функциональным качествам. 

34. Программа лояльности (англ. loyalty program) – 

совокупность мероприятий направленных на удержание постоянных 

клиентов (карты постоянных клиентов, накопительные карты, системы 

поздравлений, благодарностей, бонусов и т.д.) 

35. Продажа – обмен ценностями (оцененными объектами) или 

заключительный этап торговли. По отношению к качеству 

обслуживания потребителя и квалификации продавца бывают: 

агрессивные; обслуживание или операционные (англ. transactional); 

спекулятивные; консультационные. Выделяют «сложные продажи» - 

когда решение о покупке принимают несколько человек. 

36. Продукт (англ. product) – обобщенное наименование 

результата какого-то процесса или деятельности представленного в виде 

материального (предмет), интеллектуального (идея), физического 

(услуга); предложенный на рынке становится товаром. 

37. Пропаганда (лат. Propagy – вегетативное размножение) – 

система методов по распространению идей, понятие пришло из 

католической церкви в 1633 г. Папа Урбан VIII создал Конгрегацию 

пропаганды с миссионерской целью. 

38. Реклама (англ. rесlаim — привлекать к себе внимание) – 

совокупность методов и форм привлечения внимания к какому-либо 

объекту. Выделяют «прямую рекламу»– отличается использованием 

массовых каналов распространения информации, стандартизированной 

формой. 

39. Рекламный продукт – любой продукт человеческой 

деятельности (интеллектуальный, физический, материальный), 

обеспечивающий коммуникацию какого - либо объекта (товара, услуги, 

организации, идеи, символа и т.д.) с различными группами 
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общественности, или связанный с популяризацией этого объекта. 

Включает в себя идею/творческую концепцию, вербальное или 

визуальное воплощение (слоган, концепция, эскиз, дизайн), 

материальный продукт (например, рекламный плакат) и средство 

коммуникации. Рекламный продукт может быть локальным (листовка, 

рекламный модуль, рекламный ролик и т.д.) и комплексным – 

рекламная кампания. 

40. Рейтинг (<англ. rating –оценка, положение, отнесение к 

разряду, к уровню) – месторасположение в списке, сформированном по 

каком-либо критерию. Медиаметрический показатель – отношение 

потенциальной аудитории программного продукта ко всей аудитории 

какнал комуникациии. 

41.  Ребрендиг, обновление торговой марки, иногда связанная с 

новым позиционированием, сопровождаемая сменой визуальных 

атрибутов (логотипа) и стилистики рекламной кампании. 

42. Репутация (<лат. Reputation –обдумывание)- общественная 

оценка, основанная на мнении о достоинствах или недостатках объекта. 

Для юридического лица используют понятие корпоративная репутация, 

деловая репутация или гудвил. Репутационный капитал – сумма 

нематериальных активов, внешних (имидж) и внутренних 

характеристик субъекта, увеличивающих акционерную стоимость 

предприятия и являющихся частью ее рыночной стоимости. См. гудвил. 

43. Ритейл (англ. retail перепродажи, продавать в розницу) – 

розничная система продаж. Различные виды деятельности, связанные с 

продажей конечным потребителям товаров и услуг для личного 

потребления. 

44. Сегмент - часть рынка, характеризующаяся однородной по 

своему экономическому поведению группой покупателей. Сегментация 

- выявление групп потребителей на рынке, объединенных по какому-
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либо общему признаку. Принципы: географический (территориально-

поселенческий); демографический; социально-профессиональный 

(методика ESOMAR); этнический; конфессиональный; имущественный 

подход (доходы и владение собственностью), психографический 

(VALS). 

45. СМИ – Средства Массовой Информации - периодическое 

печатное издание, радио-, теле-, видео- программа, кинохроникальная 

программа и иная форма периодического распространения массовой 

информации. Массовая информация - предназначенные для 

неограниченного круга лиц печатные, аудио-, аудиовизуальные и иные 

сообщения и материалы. 

46. Социальная ответственность (Corporate governance) – 

готовность бизнес структуры учитывать интересы общества в своей 

деятельности, демонстрация ориентации кампании на устойчивое (и 

долгосрочное) развитие, что требует создания благоприятных условий 

во внешней и внутренней среде. 

47. Стереотип (англ. stereotype – шаблон, стандарт) – 

«принятый в исторической общности образец восприятия, фильтрации, 

интерпретации информации при распознавании и узнавании 

окружающего мира, основанный на предшествующем социальном 

опыте» (У. Липпман 1922); упрощённое, заранее принятое 

представление, не всегда вытекающее из собственного опыта; система 

фильтров в сознании, через которое воспринимается информация, 

быстро и индивидуально идентифицируется и дается оценка. 

48. Стоимость- основа количественных соотношений при 

эквивалентном обмене. Природа стоимости: затраты рабочего времени, 

баланс спроса и предложения, издержки производства, предельная 

полезность. 
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49. Стратегия – совокупность управленческих решений для 

выполнения поставленных целей в условиях нестабильной макро и 

микро среды (в отличие от планирования 

50. Стратегия маркетинговая (Marketing strategy) –это 

программа развития, программа приоритетных управленческих 

решений по обеспечению деятельности компании; разработка и 

создание преимуществ в конкурентной борьбе в рыночных условиях.  

51. Стратегический маркетинг – отвечает по Ж.Ж. Ламбену за 

анализ (анализ потребностей, сегментации рынка, 

конкурентоспособности, анализ привлекательности) и выбор стратегии 

развития (в дихотомии с операционном маркетинге); по Ф.Котлеру за 

сегментирование, выбор рынка и позиционирование товара. 

52. Товар – любой объект, с определенной ценой, включенный в 

систему продажи или в обменные процессы. Часто используют для 

обозначения материального продукта человеческой деятельности в 

дихотомии с нематериальным продуктом-услугой.  

53. Торговля – процесс обмена любыми оцененными объектами 

(ценностями, товарами, услугами, трудом, деньгами) или вид 

предпринимательской деятельности.  

54. УТП (уникальное торговое предложение) - система 

воздействия на потребителя, разработанная Р.Ривзом. УТП называют 

«уникальным аспектом потенциального сбыта». (USP unique selling 

point, advantages – точки продаж, преимущества). Есть реальные 

преимущества и искусственно генерируемые. 

55. Цена - денежное или иное количественное выражение 

ценности благ, проявляющаяся в процессе их обмена. Сумма 

эквивалента, уплачиваемого за единицу товара, выражение ее 

стоимости. Цена – как объективная оценка затрат или как субъективная 

оценка полезности. Цена в отличие от стоимости относится к 
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конкретному месту и времени. В рыночных условиях является 

характеристикой товара. Факторы влияния на цену: затраты, ценность 

товара, спрос, конкуренция, государственная политика. Функции: учета 

и изменения затрат общественного труда; баланса спроса и 

предложения; стимулирующая, распределения и перераспределения. 

Виды: оптовые, розничные, закупочные, договорные, государственные, 

рыночные. От типа рынка: биржевые, аукционные, комиссионные. 

56. Ценообразование – процесс формирования цены. Два 

подхода: рыночный/-ценностной(базирующийся на конъюнктуре рынка, 

спросе и предложении) и производственный /стоимостной или 

затратный (от затрат плюс планируемая прибыль). В затратном - 

методы: прайсинговые (издержки плюс прибыль), поэлементного 

расчета каждого этапа, фиксированные цены (при массовом 

производстве). В ценностном - установление цены на основе 

ощущаемой ценности товара и условий конкуренции.  

57. Четыре Пи «4 Р» (англ. four Ps of Marketing) - 

классификация маркетинговых элементов, введенная Дж.Маккарти в 

книге "Основы маркетинга". Система координации структурных 

элементов маркетинговой деятельности: Продукта (Product), цены 

(Price), места реализации (Place) и системы продвижения (Promotion 

58. Четыре Си «4С» - решение потребителя (customer solution) 

иногда просто потребитель (Consumer), издержки покупателя (customer 

cost) /стоимость (Cost),Стоимость (Cost), Удобство (Convenience), 

Коммуникации (Communication ). В отличие от «4Р» приоритет отдан 

потребителю. Называют «4Р» продавца и «4С» потребителя. 

59.  Эффект (<лат. Effectus. - исполнение, действие) - результат, 

итог выполнения кого-то действия, конкретен и измерим, выражается в 

каких-то величинах - деньгах, штуках, объемах, количестве. 1.Эффект 

как достижение поставленной цели. 2. Эффект как достижение 
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некоторого эталона, 3. Эффект как удовлетворение от собственной 

деятельности. В маркетинге и коммуникационной деятельности цель 

может быть а) экономическая ( эффект оценивают числом – показателя 

достигнутого (оборота, доли рынка, количества клиента) или разницей 

между результатом (по каким то финансовым показателям) и затратами, 

например, стоимость одного контакта) б)коммуникативная – 

достижение медиаметрических показателей или уровня узнавания 

марки, уровня вовлеченности в потребление, уровня лояльности к 

продукту. 

60. Эффективность – величина относительная, показывает 

отношение получаемого эффекта к затратам, также достижение 

определенного положительного эффекта. Например, разделяют на 

эффективность экономическую, коммуникативную, и психологическую. 

Экономическая рассчитывается по значимым показателям: например, по 

отношению затрат на рекламную кампанию к изменению числа 

покупателей, изменению прибыли в результате стимулирующих 

действий. 
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