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ПРЕДИСЛОВИЕ 

 

Маркетинг за последние годы претерпел серьезные 

изменения, вызванные трансформацией рынка, его ориен-

тиров и требований. Маркетинг – один из основополагаю-

щих видов деятельности участников рынка, где невозмож-

но добиться успеха, если не знать до тонкостей состояние и 

перспективы его важнейших сегментов, нужды и запросы 

потребителей в рамках целевого рынка. Мало создать товар 

с нужными потребительскими свойствами, необходимо по-

средством оптимальной цены донести до потребителя идею 

ценности товара, найти умелых посредников, сделать товар 

доступным и хорошо представленным публике; реклами-

ровать так, чтобы потребители о нем знали максимум и за-

хотели его приобрести.  

Главной задачей в изучении маркетинга, на наш 

взгляд, является привитие будущим специалистам ры-

ночного сознания, которое обеспечивается освоением 

определенного теоретического материала и практических 

навыков. В этой связи целью данного учебного пособия 

является четкое и краткое изложение теории маркетинга 

и ее применение для решения ситуаций, взятых из прак-

тики работы отечественных и зарубежных предприятий 

на современном рынке; задачей – обучить студентов при-

емам активной экономической деятельности на рынке 

товаров и услуг, методам системного решения проблем 

производства, продвижения и реализации товаров и 

услуг как на отечественные, так и на зарубежные рынки. 
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Учебное пособие является результатом долгой пло-

дотворной работы коллектива преподавателей кафедры 

маркетинга РЭУ им. Г. В. Плеханова, где учтены все из-

менения, произошедшие в теории и практике маркетинга 

за последнее время.  

В процессе подготовки к занятиям студенту следует 

обобщить и сделать критический анализ рекомендуемых 

литературных источников экономической информации, 

определить свое отношение к изучаемой проблеме, по-

нимание поставленных в данном пособии вопросов.  
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ГЛАВА 1. Маркетинг: процесс создания  

и донесения ценностей до потребителей 
 

Результаты освоения 

Материалы данной главы позволяют студентам по-

лучить представление о маркетинге как комплексной си-

стеме создания и донесения на рынок потребительской 

ценности; понять, почему маркетинг так важен для 

упрочнения рыночной позиции компании; узнать основ-

ные концепции маркетинга и инструменты комплекса 

маркетинга, которыми оперирует компания для создания 

и донесения потребительской ценности на рынок. 
 

В современном мире перед всеми субъектами рын-

ка стоит вопрос о развитии своего бизнеса, который за-

трагивает индивидуальных предпринимателей, государ-

ственных чиновников, крупные транснациональные ком-

пании, образовательные учреждения, поскольку все мы 

живем в нестабильном, турбулентном, динамически из-

меняющемся мире. Развитие бизнеса в ситуации неопре-

деленности, повышения конкурентного давления, в чрез-

вычайно сложной среде бизнеса ставит множество во-

просов перед существующими и новыми компаниями. 

Сегодня следует признать, что региональные, нацио-

нальные и международные рынки в условиях развития 

информатизации, постоянного развития продуктовых 

решений компаний практически полностью меняются 

каждые несколько лет. Различия между конкурирующи-

ми продуктами и компаниями – производственными 

предприятиями, банками, гостинцами и ресторанами – 

6



становятся все более размытыми. Успех ожидает только 

те компании, которые имеют большие, эффективные ба-

зы данных потребителей, осуществляют постоянные за-

меры удовлетворенности и лояльности потребителей, за-

думываются над созданием и предложением рынку не 

просто товаров или услуг, но потребительской ценности.  

Клиентоориентированность и потребительская цен-

ность сегодня – самые важные стратегические направле-

ния для бизнеса компаний и работающих в них маркето-

логов. Следовательно, в настоящее мы рассматриваем 

маркетинг не только как комплексную управленческую 

концепцию, которая позволяет определить текущее по-

ложение компании на рынке, определить стратегические 

перспективы развития и разработать оперативные меро-

приятия для достижения этих целей. Маркетинг в компа-

ниях помогает ориентации всей деятельности компании 

на создание потребительской ценности для удовлетворе-

ния рыночных потребностей. 

 

Основные понятия и определения 

 

По своей природе маркетинг представляет собой 

комбинированную междисциплинарную теорию и прак-

тику (рис. 1.1). 
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Психологические основы 
маркетинга

С о ц и а л ь н а я  п с и х о л о г и я 
(индивид и общество), стимулы 
и  м о т и в ы  п о в е д е н и я 
пот ребителей ,  социальная 
психология (взаимо-отношения 
п р о д а в е ц - п о к у п а т е л ь ) , 
ко г н и т и в н а я  п с и хо л о г и я 
(обработка и анализ инфо-
р м а ц и и ) .  Э л е м е н т а р н о е 
социальное поведение (дихо-
томия: рутинная покупка – 
статусная покупка)   

Экономические основы 
маркетинга

Маркетинг возник как прикла-
дная экономическая наука с 
опорой на  экономиче скую 
теорию. Теории обмена, макси-
мизации  прибыли ,  теория 
полезности, теория экономиче-
ского человека и рационального 
поведения, цена, продукт, эконо-
мика информации, эффектив-
но сть  маркетинга ,  теория 
ограниченно сти  ре сурсов , 
теория фирмы, теория сетевого 
взаимодействия и межфирмен-
ных отношений, рациональное 
поведение ,  цена ,  продукт, 
э ко н о м и к а  и н ф о р м а ц и и , 
маркетинговая  производи-
тельность. 

Социологические основы 
маркетинга

И н д и в и д  в  с о ц и а л ь н о м 
контексте. Группы и общество в 
целом. Роли, статусы, нормы, 
семья, социальная стратифи-
кация и социальные классы, 
о б р а з  ж и з н и ,  к у л ь т у р а 
отношений, власть, конфликты, 
социализация,  социальные 
перемены (в том числе адаптация 
и  п р и н я т и е  и н н о в а ц и й ) . 
С о ц и а л ь н ы е  с и с т е м ы  и 
организации. Приобретенное 
п о вед е н и е  ( п од  вл и я н и е м 
лидером мнений и воздействия 
референтных  групп)

Маркетинг как 
управленческая 

концепция
Этические основы маркетинга 

(нравственность, мораль)
Исследование и оценка достойности 
и правильности поступков человека. 
Вопросы безопасности продуктов, 
правдивость рекламы, справе-
дливость ценообразования, честной 
конкуренции, Международный 
кодекс маркетинговых исследований, 
рекламы, прямых продаж

Культурные аспекты 
маркетинга

Дифференциация культур, куль-
турные особенности потре-
бления, глобализация рынков и 
культурные особенности, дина-
мичная культура и динамичный 
рынок

Правовые основы маркетинга
Государственное регулирование 
маркетинга. Законы, обусловлива-
ющие равные права субъектам 
рынка, защищающие права потре-
бителей, охрану окружающей 
среды, соблюдения авторских прав 
и патентов, ограничения потре-
бления табака, алкоголя. Законо-
дательство, осуждающее мошен-
ничество и обман в отношении 
потребителей. Законы, ограничи-
вающие ценовую дискриминацию, 
ложную рекламу, концентрацию 
конкуренции

Экологические основы 
маркетинга

Ограниченность ресурсов. Изме-
нение потребностей. Отношение 
к природе. Экологический фактор 
и  п о в ы ш е н и е  ко н ку р е н то -
способности компании. Создание 
товаров с новой ценностью 
(чистота и безопасность товара, 
упаковка, утилизация). Корпора-
тивная социальная ответствен-
но сть  (КСО)  и  повышение 
имиджа компании 

Организационные маркетинговые 
структуры

Организационные формы маркетинга, рыночные 
изменения и организация маркетинга, процессы 
маркетинга и его составляющих, программы и проекты 
маркетинга и менеджмента

Маркетинговые исследования
А н а л и з  р ы н к а ,  п р о г н о з и р о в а н и е  п р о д а ж , 
моделирование поведения потребителей и развития 
рынка ,  проверка  до стоверно сти результатов 
исследования, использование ИТ, качественные, 
количественные исследования 

Рис. 1.1. Модель междисциплинарных взаимосвязей 
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Маркетинг как философия современного бизнеса, 

управленческая концепция и функция создания и донесе-

ния до потребителей ценностей опирается на теоретиче-

скую базу из разных областей знаний – это: экономическая 

теория; психология поведения потребителей и организа-

ций; социология и теория поведения групп людей; культу-

ра; экология, связанная с пониманием ограниченности ре-

сурсов и необходимости развития экологического фактора 

как основы повышения конкурентоспособности компании; 

вопросы этики, нравственности и морали бизнеса чрезвы-

чайно важны для маркетинга, теория права и государствен-

ного регулирования маркетинговой деятельности, теория 

количественных методов и принятия решений как направ-

ления маркетинговых исследований и анализа.  

Основной философией и функцией маркетинга в ор-

ганизациях и компаниях является создание ценностей, до-

ведение их до потребителей и установление взаимодей-

ствия в различных взаимоотношениях и сетях. Если произ-

водственная ориентация компании выражается в преиму-

щественном внимании к развитию производства продукции 

компании и к самой компании, то маркетинговая – в осо-

бом внимании к потребностям и нуждам рынка. 

На современное понимание маркетинга влияют все 

процессы, происходящие в социально-экономическом 

развитии и обществе: процессы глобализации и интерна-

ционализации рынков, увеличивающийся темп жизни и 

появление новых потребностей, связанных с развитием 

информационных технологий и способов передачи ин-

формации и знаний. Быстрый рост и развитие информа-

ционных технологий и систем (ИТиС) привносят новые 
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возможности для маркетинга, компании понимают, что 

одноразовые сделки (транзакции) должны быть заменены 

системой постоянного интерактивного взаимодействия с 

различными субъектами рынка. Информационные систе-

мы дают маркетологам новые возможности поддержания 

постоянной связи с потребителями.  

Определение термина «маркетинг» меняется в со-

ответствии с изменениями, происходящими во внешней 

среде. Приведем лишь некоторые из них, позволяющие 

проанализировать эволюцию маркетинга как философии 

бизнеса, как образа мышления и образа действия для со-

здания потребительской ценности и повышения устойчи-

вости компании. 

Маркетинг имеет стратегическую и операционную 

роль в компании. Маркетинг позволяет определить рыноч-

ные возможности и использовать комбинацию маркетинго-

вых инструментов для создания и продвижения на рынок 

товаров и услуг, имеющих ценность для потребителей, и 

позволяющих достичь плановых рыночных показателей. 

Для успешного функционирования компании необходимо 

проводить анализ соответствия ресурсов компании тем ры-

ночным возможностям, которые сегодня имеются. Упроч-

нению позиции компании на рынке (устойчивости) способ-

ствуют тщательный анализ нужд и потребностей целевого 

потребителя (индивидуального или компании); организа-

ция процессов производства товаров (услуг), информиро-

вание (коммуникации) потребителей о том, что эти товары 

(услуги) обладают ценностью для него; формирование ка-

налов дистрибуции и организация процесса продажи (об-

мена) лучше, чем это делают конкуренты. Таким образом, 
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для успешного функционирования компания с рыночной 

(маркетинговой) ориентацией должна понимать необходи-

мость упрочнения взаимоотношений с потребителями и 

другими участниками рынка. Маркетинг следует рассмат-

ривать на трех уровнях:  

1) макроуровень – уровень общества, который пред-

полагает суть маркетинга как социально-управленческого 

процесса, обеспечивающего эффективное осуществление 

обмена товарами, услугами, идеями в общих интересах;  

2) мезоуровень (философия бизнеса) – это управ-

ленческая концепция, с помощью которой можно приве-

сти в соответствие противоречивые экономические инте-

ресы продавцов и покупателей на рынке;  

3) микроуровень (уровень предприятия) – это идео-

логия предпринимательской деятельности в условиях 

конкуренции, подкрепленная совокупностью методов, 

инструментов и процедур, направленных на удовлетво-

рение спроса целевых потребителей и получение на этой 

основе прибыли. 

Все сказанное позволяет дать собственное опреде-

ление. Маркетинг – это философия бизнеса, идеология 

предпринимательской деятельности и управленческая 

концепция, включающая совокупность методов, проце-

дур, инструментов, технологий по созданию и предло-

жению рынку товаров (услуг), имеющих ценность для 

потребителей, в целях устойчивого развития компании 

путем упрочнения взаимоотношений с потребителями и 

другими участниками рынка.  

Для уточнения функций маркетинга необходимо 

провести анализ того, что в маркетинге понимается под 
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потребительской ценностью. Упрощенно потребитель-

ская ценность – это воспринимаемые потребителем 

функциональные и эмоциональные полезности (ценно-

сти) товара и услуги. Потребители готовы платить опре-

деленную цену за желаемую и воспринимаемую ими 

ценность товара или услуги. Ценность товара или услуги 

определяется производителями и потребителями комби-

нацией различных свойств, параметров (конкурентных 

преимуществ).  

На рис. 1.2 можно увидеть соотношение цены и 

ценности товара и восприятие потребителями конку-

рентных преимуществ и недостатков в товаре А и Б. 

Стратегически наиболее важными для потребителя пара-

метрами являются цена и ценность (или комплекс поло-

жительно воспринимаемых характеристик).  

Идеальный продукт – это продукт с наибольшей 

долей рынка, соответственно, продукт, который воспри-

нимается потребителями как самый качественный.  

На рис. 1.2 продукт Б воспринимается потребите-

лями как продукт с набором конкурентных преимуществ 

(отличий), в то время как продукт А не обладает пре-

имуществами с точки зрения потребителей.  
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Рис. 1.2. Модель «цена – ценность» 
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использованные в производстве материалы, технологии, 

время ожидания обслуживания, вежливость и компетен-

ция продавца, бренд (марка) товара и сопоставляем это с 

теми затратами (денежными, временными), которые 

несем на приобретение и использование товара (услуги).  

Тщательный анализ рыночных потребностей и того, 

какие характеристики товара или услуги являются для 

потребителей особо ценными, позволяет использовать 

один из важнейших маркетинговых инструментов: сег-

ментационный анализ для определения групп (сегментов) 

потребителей, различающихся по демографическим, со-

циальным параметрам, а также по параметрам оценки 

ценности товара и ситуации его приобретения. Эта ин-

формация позволяет маркетологам сделать выводы и 

предложить руководству компании решение о том, каков 

должен быть дизайн продукта, рассчитать необходимое 

количество его производства, сформировать планы, ка-

ким образом информировать рынок о скором появлении 

этого товара, провести анализ и рассчитать цену.   

Современное понимание маркетинга говорит о том, 

что компаниям необходимо учитывать, что потребители 

приобретают не товары или услуги, а ту ценность, кото-

рую они видят в них. Значит, одной из важнейших задач 

маркетинга становится анализ восприятия потребителями 

функциональных и эмоциональных ценностей товара или 

услуги, определение драйверов этой ценности и выгод 

товара (услуги), которые наиболее важны для потребите-

ля и которые можно ставить в основу разработки комму-

никационного сообщения для продвижения товара (как 

комплекса потребительской ценности) на рынок.  
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На рис. 1.3 представлено сравнение традиционной 

системы разработки и предложения товара (услуги) рын-

ку и системы создания и донесения ценности.  
 

Современная система создания и предложения  

ценности рынку 

 

 
 

Маркетинговая система 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Сравнение традиционной системы производства товаров  

с маркетинговой системой производства и донесения ценности 
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Эволюция маркетинга 

Ф. Котлером и другими авторами была предложена 

модель трех эпох (стадий) развития маркетинга. Эта мо-

дель включает три этапа развития социальных и эконо-

мических систем: «производство», «сбыт», «маркетинг». 

Эта модель была названа впоследствии школой марке-

тинг-менеджмента (marketing management – ММ). Эта 

концепция предполагает поэтапное развитие маркетинга 

от производственной ориентации к концепции интегри-

рованного маркетинга. 

Производственная ориентация выражается в пре-

имущественном внимании к продукции компании и к са-

мой компании, а маркетинговая – в особом внимании к 

рыночным потребностям и стремлении максимально 

полно удовлетворить их. Ф. Котлер и другие авторы вве-

ли в рассмотрение промежуточную или переходную ста-

дию, которую называют эпохой продаж, в трактовке Ф. 

Котлера – это сбытовая концепция. 

В эпоху продаж компании ориентированы главным 

образом на производство, однако насыщение спроса при-

водит к существенному росту предложения и возникнове-

нию ожесточенной конкуренции между продавцами. Осо-

бенность этой стадии в том, что производители должны 

тратить больше сил на сбыт своей продукции, при этом 

особое внимание уделяется личным продажам, рекламе и 

продвижению товаров – отсюда и возникло понятие ори-

ентации на продажи. Хронологически этап развития эко-

номических систем, который можно назвать эпохой произ-

водства, длился с середины 1850-х гг., с начала индустри-

альной революции до конца 20-х гг. ХХ в. Затем начинает-
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ся эпоха продаж, длившаяся примерно до середины 1950-х 

гг., после чего наступает эпоха маркетинга. В развитом 

обществе, в условиях развитого рынка, приходит осознание 

социально-этической роли маркетинга, при которой опре-

делена необходимость оценки «интересов развития обще-

ства», трудовых коллективов или отдельных потребителей. 

Отношенческая концепция (создания и поддержания парт-

нерских отношений) ориентируется на развитие взаимо-

действия производителей и потребителей и понимание 

важности совместного создания ценности и получения на 

этой основе как выгоды для потребителей, так и прибыли 

для компании.  

В периоды раннего развития маркетинга появились 

и до сих пор активно используются такие маркетинговые 

инструменты, как сегментация рынка, дифференциация 

продукции, стратегия престижного ценообразования, 

расширение производства новых товаров на замену мо-

рально устаревших моделей (реализация концепции жиз-

ненного цикла товара – ЖЦТ); активная реклама; приме-

нение прямой почтовой рассылки. В настоящее время 

развитие маркетинга основывается на глубоком понима-

нии следующих тенденций: 

1. Понимание стратегической цели создания ценно-

сти и стоимости компании для акционеров с учетом кон-

цепции совместного создания ценности (valueco-creation). 

2. Формирование лояльности потребителей и ори-

ентация на «пожизненную ценность» клиента (longlife 

customer value). 

3. Переход к процессам индивидуализации произ-

водства (кастомизация). 
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4. Развитие маркетинга отношений при переходе от 

ориентации на текущую прибыль к ориентации на обеспе-

чение долговременных (устойчивых) денежных потоков. 

5. Эволюция элементов комплекса маркетинга 

 4«Р» – 4«С» –7«Р». 

6. Рост нематериальных активов компании и фор-

мирование марочного капитала (brand value). 

7. Повышение роли маркетинговой аналитики, эко-

номического обоснования маркетинговых решений, ис-

пользование маркетинговых метрик: удовлетворенности 

потребителей, динамика клиентов, пожизненная цен-

ность, имидж, марочный капитал, отдача на инвестиции в 

маркетинг и пр. 

8. Приспособление маркетинга к новой информаци-

онной среде. 

Ф. Уэбстер (младший) в статье «Меняющаяся роль 

маркетинга в организации» предложил следующие этапы 

развития маркетинга1: 

1 этап. Маркетинг подразумевает только деятель-

ность, связанную со сбытом и формированием спроса на 

товары и услуги на рынке. 

2 этап. Развитие организационных структур для 

планирования и контроля деятельности специалистов по 

маркетинговым исследованиям и стимулированию сбыта. 

3 этап. Маркетинг отделяется от отдела сбыта и 

становится частью интегрированной маркетинговой 

стратегии в компании, ослабляется связь маркетинга с 

другими подразделениями, а результаты его деятельно-

сти иногда противоречат сбытовым целям. 

                                                      
1 См.: Официальный сайт Гильдии маркетологов. – URL: http://www.marketologi.ru   
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4 этап. Маркетинг интегрирует все функции бизне-

са в единый процесс, который фокусируется на потреби-

теле. Усиливается понимание важности клиентоориенти-

рованности компаний. 

Маркетинг следует рассматривать на стратегическом 

и операционном уровне. Стратегический уровень марке-

тинга известный бельгийский ученый Жан Жак Ламбен 

понимает, как аналитическую (или исследовательскую) 

функцию, в то время как операционный уровень он относит 

к активным процессам и деятельности. По мнению Ж-Ж. 

Ламбена [4], «Маркетинг надлежит рассматривать как про-

цесс, объединяющий в себе различные функции организа-

ции, а не как отдельную структурную единицу, поскольку в 

современной маркетинговой среде у фирмы появляются 

новые приоритеты». По существу, маркетинг представляет 

собой важнейший бизнес-процесс компании. Маркетологи, 

менеджеры по маркетингу в своей стратегической и опера-

ционной деятельности используют системный подход, ко-

торый отражает ключевые принципы управления марке-

тингом и отражен в следующих этапах их деятельности: 

1. Определение текущей ситуации компании:  

 определение целей и задач компании; 

 анализ ресурсов и определение возможностей 

компании; 

 анализ отрасли, конкурентов, определение конку-

рентных преимуществ компании; 

 анализ рыночного позиционирования компании. 

2. Разработка маркетинговой стратегии: 

 определение бизнес-модели компании и ее соотне-

сение с потребностями рынка (целевых аудиторий – ЦА);  
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 СТП – Сегментация – таргетирование (нацелива-

ние) на определенные целевые сегменты – позиционирова-

ние компании или ее продуктов в сознании потребителей 

по сравнению с основными конкурентами: необходимые 

этапы в разработке маркетинговой стратегии компании. 

3. Разработка плана (программы) маркетинга 

(тактический уровень): 

 реализация маркетинговой стратегии на опреде-

ленном целевом сегменте, 

 разработка «Предложения потребительской цен-

ности» (Customer value proposition); 

 разработка комплекса маркетинга (маркетинга-

микс):  

а) традиционный комплекс маркетинга (4 «Р»): 

товар, цена, каналы сбыта, продвижение (комплекс мар-

кетинговых коммуникаций); 

б) расширенный комплекс маркетинга (7 «Р»): 

товар, цена, каналы сбыта, продвижение (комплекс мар-

кетинговых коммуникаций), люди (персонал), процессы, 

физические доказательства. 

4. Анализ эффективности и результативности 

стратегий и программ маркетинга: 

 определение бюджета плана (программы) марке-

тинга; 

 аудит и контроль исполнения плана (программы) 

маркетинга. 

Маркетинг - менеджмент (управление маркетингом) – 

это процесс анализа, планирования, реализации плана мар-

кетинга, контроля за реализацией маркетинговых планов 

для достижения целей компании по установлению и под-
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держанию взаимоотношений с потребителями и другими 

контактными аудиториями компании.  

 

Разработка комплекса маркетинга  

(маркетинг-микс) 

Наверное, самым известным понятием в маркетинге 

является маркетинг-микс или комплекс маркетинга – 

набор маркетинговых инструментов, которые использу-

ются компанией для решения маркетинговых задач на 

целевом рынке. Джером Маккарти (Jerome McCarthy) в 

1960 г. предложил классифицировать маркетинговые ин-

струменты по четырем направлениям: продукт, цена, ме-

сто (т. е. распределение) и продвижение (или четыре «Р» 

маркетинга – Product, Price, Place, Promotion).  

Маркетинг-микс охватывает мероприятия по четы-

рем составляющим деятельности:   

1. Продукт (вариации с ассортиментом продукции 

и потребительскими свойствами: технические парамет-

ры, дизайн, упаковка, сервис, доставка и т. п.).   

2. Цена (установление цен, оптимальных с точки 

зрения соотнесения выгод компании-продавца и покупа-

теля, а также скидок на цену продукта для разных случа-

ев и разных групп покупателей).  

3. Место продаж (выбор каналов распределения, 

компаний-дистрибьюторов, их расположения, подбор 

торговых точек и т. п.). 

4. Продвижение (такие направления действий, как 

разработка и осуществление рекламных мероприятий, 

стимулирование сбыта, организация связей с обществен-

ностью и персональных продаж).  
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В 1981 г. Бумс и Битнер, разрабатывая концепцию 

маркетинга в сфере услуг, предложили дополнить марке-

тинг-микс тремя дополнительными P (расширенный 

комплекс маркетинга, 7 P):  

 персонал – People или Personnel (сотрудники ком-

пании, обслуживающие клиентов); 

  процессы - Processes (ключевые процессы, ока-

зывающие влияние на удовлетворенность потребителей) 

и материальные свидетельства;  

 Physical evidence (визуальные и материальные 

подтверждения качества и факта оказания услуги). 

Роберт Лаутерборн (Robert F. Lauterborn) в 1990 г. 

предложил вариант комплекса маркетинга, более ориен-

тированный на потребителя, который получил название 

4С (4 си):  

а) Consumer – вместо продукта в основе маркетин-

га-микса – потребитель с его нуждами и предпочтениями; 

б) Cost – важна не цена, определяемая производи-

телем, а затраты потребителя; 

в) Convenience – вместо канала дистрибуции рас-

сматривается удобство получения продукта или услуги 

потребителем; 

г) Communication – коммуникации превращаются 

в интерактивный процесс общения с потребителем. 

В концепции 4С в качестве приоритета выделяются 

предпочтения потребителей, и этот приоритет действует 

на всех этапах маркетинговой деятельности по производ-

ству и продаже продукта. Данный подход не вступает в 

противоречие с концепцией 4Р, также ставящей во главу 

угла предпочтения потребителей. Она разрабатывается с 
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обязательным учетом ожиданий потребителей, выявлен-

ных в результате проводимых маркетинговых исследова-

ний. Концепция 4С носит более теоретический, чем 

практический характер. 

Несмотря на определенные попытки увеличения 

числа компонентов комплекса маркетинга, в конечном 

счете оно остается неизменным, и концепция 4Р успешно 

используется при маркетинговом планировании. 

 

Контрольные вопросы 

1. Что включает в себя маркетинг как управленче-

ская концепция? 

2. Какие функции маркетинга включены в его 

наиболее известные определения? 

3. Что такое потребительская ценность? 

4. Что такое идеальный продукт? 

5. В чем экономическое содержание понятия потре-

бительской ценности? 

6. На чем основываются потребители при покупке 

товара? 

7. Что включает модель трех эпох маркетинга? 

8. Какие основные тенденции влияют на маркетинг 

в XXI веке? 

9. Что такое модель 4Р? 

10.  Для чего используется модель 7Р? 

11.  Чем модель 4С отличается от 4Р? 
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ГЛАВА 2. Маркетинговое информаци-

онно-аналитическое обеспечение 
 

Результаты освоения 

Материалы данной главы дают студентам 

представление о роли маркетинговой информации в 

принятии управленческих решений, структуре и 

функциях маркетинговой информационной системы, 

основных видах и особенностях маркетинговых 

исследований, методах и инструментарии маркетинговых 

исследований.  

Успешно освоив данный материал, вы сможете 

сформулировать цели маркетингового исследования, 

выбрать тип исследовательского проекта, разработать 

план его проведения и определить необходимые способы 

сбора информации. 

 

Информационное обеспечение маркетинга 

В повседневной деятельности менеджеры 

принимают множество решений: корректируют планы 

продаж, координируют действия подразделений 

компании, совершенствуют товары или разрабатывают 

новые и т. д. Другими словами, менеджер постоянно 

сталкивается с новыми проблемами. 

Проблема – это вопрос или комплекс вопросов, 

которые требуют рассмотрения, ответа или решения. 

Менеджер может выявить проблему самостоятельно, 

либо его внимание к ней привлекут торговые 

представители, сотрудники аналитического отдела или 
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других подразделений. Проблема – не только результат 

всевозможных сбоев или затруднений, это также 

необходимость реагировать на открывающиеся рыночные 

возможности, выводить на рынок новые продукты, т. е. 

выбирать способ действия в меняющейся или 

недостаточно знакомой рыночной среде. 

Управленческое решение – сознательный выбор 

между двумя и более вариантами решения проблемы. В 

принятии решений менеджеры опираются на 

подконтрольную им внутреннюю среду, комплекс 

маркетинга. Достигать целей было бы намного проще, 

если бы менеджеры могли контролировать и факторы 

внешней среды, а реакция покупателя, конкурентов и 

возможные изменения были бы предсказуемы. К 

сожалению, на практике все гораздо сложнее. 

Неопределенность состояния внешней макросреды, 

реакции потребителей, конкурентов и посредников 

обусловливают возникновение риска принятия неадекват-

ного решения. Менеджеры могут снижать риск, опираясь 

на опыт, знания или интуицию. Для решения некоторых 

управленческих задач бывает достаточно опыта. Однако 

принятие важных маркетинговых решений относительно 

выбора целевых рынков, разработки новых товаров, 

выбора каналов распределения, средств маркетинговых 

коммуникаций, определения ценовой политики, эффекти-

вности маркетинговых решений требует дополнительной 

информации. Анализ информационных потребностей 

менеджеров позволяет определить виды и состав 

требуемой маркетинговой информации, организовать ее в 

виде маркетинговой информационной системы. 
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Маркетинговая информационная система.  

Структура маркетинговой информационной системы 

Наличие «списка» информационных потребностей 

недостаточно для предоставления менеджеру 

качественной и своевременной информации. Имеющиеся 

данные устаревают, хранятся разрозненно в разных 

подразделениях и неудобных форматах. Поэтому важной 

задачей является создание информационной системы, 

способной интегрировать маркетинговую информацию и 

организовать ее распределение менеджерам в 

соответствии с их задачами в удобных форматах. 

Маркетинговая информационная система (МИС) 

представляет собой набор взаимосвязанных компонент, 

предназначенных для сбора, хранения, обработки данных и 

распределения информации, необходимой для принятия 

решений, обеспечения контроля и координации 

маркетинговой деятельности компании. Наиболее 

популярной в литературе содержательной моделью МИС 

является модель Ф. Котлера, представленная на рис. 2.1, 

которая включает четыре блока: систему маркетинговых 

исследований, систему сбора внутренних данных, систему 

сбора внешних данных или систему маркетинговой 

разведки и систему обработки и анализа данных. 
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Рис. 2.1. Маркетинговая информационная система 

 

Данные, используемые для пополнения МИС, могут 

быть разделены на две большие группы: вторичные и 

первичные.  

Вторичные данные – это данные, которые были 

собраны раньше для других, нежели исследование целей. 

Источники вторичных данных могут быть внутренними 

(подразделения компании) и внешними. В соответствии с 

этим подходом в структуре МИС выделяются система 

сбора внутренних данных и система сбора внешних 

данных, которая также называется системой марке-

тинговой разведки. 

Первичные данные собираются впервые, в целях 

проводимого исследования. Их источником являются 

маркетинговые исследования. 

Маркетинговые исследования – это 

систематическое и объективное выявление, сбор, 

обработка, анализ и интерпретация данных c целью 

уменьшения неопределенности, сопутствующей 

принятию маркетинговых решений. 

29



Маркетинговые исследования, как часть МИС, 

включают исследования, выполняемые самой компанией 

или по ее заказу. Такие исследования также называют 

проблемными или разовыми. Разовые (проблемные) 

исследования – исследования, цели и содержание которых 

меняются от проблемы к проблеме и которые каждый раз 

приходится планировать заново. Такие исследования 

часто называют ad-hoc исследованиями (от лат. ad-hoc – 

«устроенный для данной цели»).  

Когда исследования проводятся неоднократно, их 

называют постоянными, а также систематическими или 

непрерывными. Главной чертой таких исследований 

является сбор данных в определенные моменты времени на 

основе одних и тех же вопросов. В случае панельных 

исследований вопросы задают группе постоянных 

респондентов, которая называется панелью. Если в разное 

время опрашивают разные группы респондентов, исследо-

вания называют волновыми. Панельные и волновые 

исследования чаще проводятся исследовательскими 

агентствами. В России проводят панельные исследования 

компании ACNielsen, ООО «ГФК Русь», GallupMedia, 

Synovate-COMCON. Наиболее известной в международной 

практике является ACNielsen. 

Крупные исследовательские агентства, помимо 

выполнения исследований на заказ, обычно проводят 

исследования на постоянной основе, отчеты о которых 

продают заинтересованным компаниям. Такие 

стандартизированные исследования подразу-мевают 

заранее установленный набор методов сбора данных и 

анализа, данных, использование которых позволяет оценить 
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текущее состояние объекта исследования (долю рынка 

продукта, проникновение нового продукта, эффективность 

каналов распределения). Эти исследования проводятся не 

для решения возникших маркетинговых проблем компании, 

а для мониторинга маркетинговой среды, диагностики 

возможных проблемных ситуаций (аудит маркетинга) и 

формирования базы данных для планирования 

маркетинговой деятельности. 

Такое исследование также может называться 

синдицированным (синдикативным, мультиклиентским) 

исследованием, так как оно проводится для нескольких 

заказчиков («синдиката»), которые приобретают 

стандартные отчеты по подписке. Благодаря этому 

отдельная компания может купить результаты 

исследования гораздо дешевле, чем если бы аналогичный 

объем исследований проводился на заказ. 

Помимо указанных выше существует большое 

разнообразие видов маркетинговых исследований, 

которые могут быть классифицированы по целям, 

источникам и способам сбора данных, периодичности 

проведения и финансирования и др. Чаще всего 

выделяют следующие виды исследований: 

1) полевые и кабинетные; 

2) качественные и количественные; 

3) поисковые, описательные и причинно-

следственные. 

В самом общем виде маркетинговые исследования 

делятся на полевые (первичные) и кабинетные 

(вторичные) исследования.  
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Кабинетные исследования обращены на сбор и 

анализ вторичных данных – информации из опубликован-

ных источников, подобно газетам, журналам, отчетам, 

базам данных, интернет - сайтам, правительственным 

документам и т. п. Изучение существующих материалов в 

основном проходит за столом в кабинетах и поэтому 

называется кабинетным исследованием. Поскольку 

кабинетные исследования относительно недороги, обычно 

большинство исследований начинаются с них. Полевые 

исследования направлены на сбор и анализ новой 

(первичной) информации посредством опроса, наблюдения 

или постановкой эксперимента. 

По характеру получаемой информации 

маркетинговые исследования подразделяются на 

качественные и количественные. Качественные 

исследования направлены на получение данных, 

объясняющих наблюдаемое явление, и предназначены 

для понимания скрытых мотивов и побуждений. Они 

называются качественными не потому, что выполняются 

на высоком уровне качества. Их цель – сформулировать 

ряд гипотез, которые могут объяснить качественную, 

содержательную сторону исследуемых явлений. С 

помощью качественных исследований можно выяснить, 

какие мотивы движут потребителями, как они 

принимают решения, на основе каких соображений 

принимают решения о покупках. Обычно качественные 

исследования предшествуют количественным. 

Целью количественных исследований является 

получение и анализ достоверных статистических данных. 
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С их помощью дается статистическая оценка гипотезам, 

выдвинутым в процессе качественных исследований. 

Методы качественных исследований. Качественные 

исследования используют неструктурированную технику 

сбора информации и направлены на понимание мнений, 

нужд, мотивов, отношений потребителей. Анализ таких 

данных осуществляется главным образом путем их 

субъективной интерпретации. Основными методами сбора 

первичных данных в поисковых исследованиях являются 

групповые дискуссии, личное интервью, экспертиза.  

Фокус-группа. Наиболее популярным методом 

качественных исследований является специальным образом 

организованное групповое интервью, которое называют 

методом фокус - группы. Фокус-группа – группа 

определенным образом подобранных людей (как правило, 

покупателей или потребителей), которые под руководством 

подготовленного инструктора (модератора) в течение 

примерно 1,5–2 часов в ходе направленной дискуссии 

раскрывают качественное содержание поставленной 

проблемы. Хотя фокус - группы различаются по размеру, 

большинство их составляет от 8 до 10 человек. Участники 

обычно отбираются таким образом, чтобы группы были 

относительно однородными, с минимально возможными 

различиями в восприятии изучаемой проблемы, опыте, 

способности к дискуссии. Процесс проведения фокус - 

группы фиксируется на видео. По результатам фокус - 

группы готовится отчет. 

Личное интервью с потребителями. Понятие личного 

(углубленного) интервью используется для описания 

техники сбора информации в качественных исследованиях 
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в процессе диалога «один на один». Продолжительность 

углубленного интервью может составлять от 45 мин до 2-х 

часов. Интервью чаще записывается на диктофон. 

Исследователь, как правило, не имеет заранее 

подготовленного списка вопросов, но готовит общую схему 

проведения интервью. Экспертный опрос – интервью с 

людьми, хорошо разбирающимися в предмете 

исследования. С помощью экспертных опросов стремятся 

использовать опыт и получить знания от тех, кто знаком с 

предметом исследования. Цель экспертного опроса состоит 

в том, чтобы получить понимание взаимосвязей между 

маркетинговыми переменными, а не в том, чтобы получить 

картину текущих рыночных событий. Среди экспертных 

методов наибольшую популярность приобрели «метод 

Дельфи» и метод «мозгового штурма»2 

Наблюдение. Наблюдение – метод сбора 

информации без непосредственного контакта с объектом 

исследования. Главной целью наблюдения является 

изучение поведения объекта исследования или процесса. 

Метод наблюдения следует признать наиболее 

объективным методом сбора первичных данных, так как 

фиксируются реальные события, а не намерения. Запись 

поведения потребителей техническими средствами 

способствует объективизации и наглядности результатов. 

Методы количественных исследований. Опрос – 

метод сбора первичных данных в форме устных или 

письменных вопросов. В практике маркетинговых 

исследований этот термин обычно применяется к 

выборочным количественным исследованиям. 

                                                      
2 См.: Голубков Е. П. Маркетинг. Словарь терминов. – М. : Дело и Сервис, 2012.  
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Инструментом сбора данных при проведении опросов 

является анкета (опросный лист). Анкета (опросный 

лист) – структурированная форма сбора данных, 

содержащая последовательность вопросов, ответы на 

которые даются в письменной или устной форме. Этот 

метод сбора данных часто называют анкетированием. 

Устный (личный) опрос предполагает непосредственный 

контакт интервьюера и респондента «лицом к лицу» или по 

телефону. Телефонный опрос достаточно удобный способ 

контакта с респондентом, который позволяет собрать деталь-

ную информацию о целевой аудитории. Для проведения теле-

фонных опросов на базе персонального компьютера разрабо-

тано специальное оборудование CATI (Computer-Assisted 

Telephone Interviewing). Оператор отмечает ответ на вопрос 

анкеты, который сразу поступает в память компьютера. Пись-

менные опросы могут проводиться по почте или через Интер-

нет. Опрос через Интернет может быть произведен двумя спо-

собами: посредством e-mail технологий или в режиме online на 

сайте или в социальных сетях. 

Маркетинговые переменные и способы их измерения. 

Данные, которые собираются в процессе исследований, 

могут быть отнесены к метрическим и категориальным 

переменным. Метрические переменные описывается 

соответствующими числовыми значениями, такими как 

возраст, доход, число детей, размер покупки в денежном 

выражении. Другие переменные описываются лишь 

вербально и относятся к так называемому категориальному 

типу.  Например, такая переменная как привлекательность 

внешнего вида товара может быть выражена набором 

вербальных значений от «совершенно непривлекательный» 
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до «очень привлекательный». Уровень знания, восприятия, 

отношения потребителей к товарам и услугам являются 

категориальными переменными.  

Измерение категориальных переменных – это способ 

приписывания числовых значений или символов 

вербальным выражениям, которые отражают уровень 

значения переменных. Наиболее важный аспект измерения 

– установление правил присвоения чисел отдельным 

значениям категориальной переменной. Инструментом 

измерения является соответствующая шкала. Различают 

сравнительные и оценочные (монадические) шкалы.  

 

Организация и проведение маркетинговых 

исследований 

Удовлетворение потребности в информации, 

необходимой менеджеру для решения возникающих 

проблем, является целью, составляет суть маркетинговых 

исследований. Каждая маркетинговая проблема в своем 

роде уникальна и для ее решения требуется проведение 

исследования, которое бы учитывало все ее 

существенные особенности. Обязательным условием 

успешного проведения исследования является 

тщательное планирование. При этом наряду с 

финансовыми аспектами большое значение имеет и 

фактор времени. Общая структура процесса 

маркетинговых исследований представлена на рис. 2.2. 

На практике такая линейная последовательность 

этапов редко может быть соблюдена. Реальный процесс 

маркетинговых исследований носит в большей мере 

итерационный характер, при котором имеет место 
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возврат от этапа к этапу, а некоторые из них могут быть 

пропущены.  

 
Рис. 2.2. Основные этапы процесса маркетинговых 

исследований 
 

Рассмотрим некоторые особенности каждого из 

приведенных восьми этапов проведения маркетингового 

исследования. 

Определение маркетинговой проблемы. Точное 

определение маркетинговой проблемы является исходной 

позицией процесса исследования. Маркетинговая 

проблема требует ответа на вопрос – что должен 

предпринять менеджер в сложившейся бизнес-ситуации. 
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Решение проблемы предполагает выбор и реализацию 

менеджером конкретных действий из возможного набора 

альтернатив. Маркетинговая проблема всегда ориентиро-

вана на действие. Менеджер по маркетингу должен таким 

образом описать проблему, чтобы исследователь мог 

определить, какого рода информация необходима для 

решения проблемы и как она будет использована.  

Целесообразность проведения маркетингового 

исследования. Критическими факторами, определя-

ющими целесообразность маркетингового исследования, 

являются необходимые затраты средств и времени на его 

проведение. Следует помнить простое правило: чем 

выше требуемая точность, тем больше затраты на 

проведение исследования. 

Концепция исследования. Концепция марке-тингового 

исследования представляет собой обоснование подхода 

исследователя, который он намеревается использовать 

при сборе и анализе данных, необходимых для решения 

маркетинговой проблемы. Концепция исследования 

включает определение следующих элементов: первичных 

объектов анализа, базовых вопросов исследования и 

гипотез, требующих проверки. 

Разработка проекта (дизайна) исследования. Проект 

(дизайн) маркетингового исследования – это детальная 

схема получения необходимой информации или решения 

задач маркетингового исследования. В зависимости от 

поставленных целей, проект маркетин-гового 

исследования может быть отнесен к поисковому, 

описательному или причинно-следственному типу. 

Формирование выборки. В большинстве случаев 
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результаты количественных маркетинговых исследований 

базируются на выборочном методе. Выборка – это под-

множество или часть некоторой большой (генеральной) 

совокупности элементов. Элементами генеральной 

совокупности в маркетинговых исследованиях обычно 

являются реальные и потенциальные покупатели, 

потребители, предприятия и организации, товары или 

услуги. В практике маркетинговых исследований размер 

выборки определяется путем нахождения компромисса 

между выделенным бюджетом и требованиями заказчика 

относительно надежности и точности результатов.  

Сбор данных. На этом этапе исследователь должен 

тщательно проанализировать перечень нужных ему 

данных. Следует выяснить, можно ли их получить из 

доступных источников вторичных данных.  

Анализ данных. Для обработки количественных данных 

используются статистические методы анализа. 

Программное обеспечение стандартных процедур анализа 

заложено в широко распространенный пакет Microsoft 

Excel. Более сложные методы реализованы, например, в 

популярных программных пакетах SPSS, Statistica.  

Подготовка и представление отчета. Отчет должен 

быть подготовлен в письменной форме и содержать 

описание всех этапов процесса исследования, включая 

собранные данные и результаты анализа. Задача этого 

этапа – показать, что существовавший до проведения 

исследования информационный разрыв заполнен, и 

необходимая информация для решения маркетинговой 

проблемы получена. 
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1. В чем состоит отличие между маркетинговой

(управленческой) и исследовательской проблемами? 

2. Каковы основные компоненты МИС? Какую роль

выполняют маркетинговые исследования в структуре МИС? 

3. Каково главное отличие поисковых исследований от

итоговых? 

4. Какие методы опроса вы знаете? Что можно сделать

для повышения надежности и точности результатов опроса? 

5. Какой метод является основным для причинно-

следственных исследований? Почему? 

6. Перечислите основные этапы маркетингового 

исследования. Можно ли пропустить какие-то этапы? 

Поясните свой ответ. 
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Результаты освоения 

Материалы данной главы дают студентам 

представление о видах и элементах маркетинговой среды 

компании и подходах к процессу сканирования этой 

среды; учат студентов ориентироваться в многообразии 

субъектов и факторов, воздействующих на компанию; 

оценивать текущую конъюнктуру рынка. 

В результате изучения темы студенты должны:  

 иметь четкое представление о субъектах и 

факторах, воздействующих на компанию; 

 уметь использовать основные методы анализа 

микро- и макросреды для обоснования маркетинговых 

действий компании. 

Никакая компания или предприятие не могут 

существовать в вакууме, изолированно от других 

организаций и потребителей. Успешная маркетинговая 

деятельность компании зависит от понимания 

окружающей ее среды и особенно от понимания ее 

реальных и потенциальных потребителей. Для этого 

маркетологи тратят большое количество времени, усилий 

и денежных средств на исследование и анализ того 

окружения, в котором приходится действовать компании, 

или ее маркетинговой среды. Под маркетинговой средой 

понимают совокупность субъектов и факторов, 

действующих за пределами компании и внутри ее и 

оказывающих влияние на установление и поддержание 

взаимовыгодных отношений с целевыми покупателями 

товаров и услуг компании.  

ГЛАВА 3. Маркетинговая среда 
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Исследование и анализ маркетинговой среды 

компании опираются на знания, полученные маркето-

логами из других научных дисциплин, таких как 

экономика, социология и психология. Хорошее знание 

маркетинговой среды обеспечивает преимущество над ее 

конкурентами.  

В настоящей главе рассматриваются основные 

элементы маркетингового окружения (среды) компании и 

основные инструменты отслеживания (сканирования) 

этого окружения. Знание основ изучения анализа среды, 

в которой компании приходится осуществлять свою 

маркетинговую деятельность, даст возможность 

студентам понимать, как можно правильно использовать 

имеющиеся в распоряжении маркетологов инструменты 

комплекса маркетинга и принимать тактические и 

стратегические решения.  

Постоянные изменения, происходящие в 

маркетинговом окружении компании, создают различные 

возможности и порождают опасности, которые очень 

важно отслеживать. Процесс систематического сбора 

информации о происходящих в маркетин-говой среде 

событиях для выявления и интерпретации возможных 

тенденций называется сканированием среды маркетинга. 

Маркетинговая среда любой компании или все, что 

ее окружает, все, что влияет на ее деятельность, включая 

саму компанию, бывает двух видов: внутренняя и 

внешняя (рис. 3.1). 
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Рис. 3.1. Маркетинговая среда предприятия 

Внутренняя среда характеризует потенциал 

компании, ее производственные и маркетинговые 

возможности. 

Сущность маркетингового управления 

предприятием заключается в том, чтобы приспособить 

компанию к изменениям внешних условий с учетом 

имеющихся внутренних возможностей. 

К внутренней среде маркетинга относят те 

элементы и характеристики, которые находятся внутри 

самой компании: 

1) основные фонды компании;

2) состав и квалификация персонала;

3) финансовые возможности;

4) навыки и компетенция руководства;
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5) используемые технологии;

6) имидж компании;

7) опыт работы компании на рынке.

Одной из важнейших частей внутренней среды 

является характеристика маркетинговых возможностей. 

Эти возможности зависят от наличия специальной 

службы маркетинга предприятия, а также опыта и 

квалификации его сотрудников. 

Внешняя маркетинговая среда компании, в свою 

очередь, состоит из микросреды и макросреды. К ней 

относятся все объекты, факторы и явления, которые 

находятся за пределами компании и которые оказывают 

непосредственное влияние на ее деятельность.  Под 

микросредой компании понимают ее поставщиков, 

посредников, покупателей и конкурентов. Отношения 

компании с элементами ее микросреды характеризуются 

взаимным влиянием. Она зависит от своих поставщиков, 

посредников, покупателей и конкурентов. А они точно 

также зависят от компании. Макросреда компании 

представлена более общими для большинства компаний 

факторами демографического, экономического, 

природного, политического, технического и культурного 

характера. Все они оказывают воздействие на компанию. 

Но она не в состоянии оказывать влияния на эти 

факторы. 

Информация о маркетинговой среде используется 

компанией для двух основных целей: 1) как исходные 

данные для процесса планирования; 2) как часть 

постоянного анализа маркетинговых возможностей и 

угроз компании. 
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Каждый из нас хорошо знает, как трудно 

планировать заранее маршрут без понимания отправной 

точки своего путешествия. Обращаясь, например, в 

туристическое агентство с просьбой организовать нам 

поездку в Стокгольм, мы должны сообщить ему, откуда 

мы намерены начинать свое путешествие, и только после 

этого агентство сможет предложить нам 

соответствующие условия. Полетим (поедем) мы в 

Стокгольм из Москвы, Ставрополя или Магадана – это 

большая разница для организации нашей поездки.  Точно 

также и для компании необходимо понимать, где она 

находится в настоящий момент, перед тем, как она 

сможет планировать, как улучшить свое положение на 

рынке. Покупка другой торговой системы, вероятно, 

будет удачным решением для такой крупной розничной 

компании, как Ашан, занимающей значительную долю 

рынка, но для некрупной розничной компании с гораздо 

меньшими ресурсами такая покупка вряд ли будет 

возможной. 

Анализ текущей ситуации – отправная точка для 

большинства планов. Этот анализ говорит компании, где 

она сейчас находится. Сущность любого процесса 

планирования можно представить следующим образом:  
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Где мы сейчас находимся? 

(ситуационный анализ) 

Где мы хотели бы быть? 

(цели компании) 

Как мы туда попадем? 

(план компании) 

Как мы узнаем, что мы там находимся? 

(оценка и контроль) 

Существует несколько различных методов, с 

помощью которых организация может анализировать 

ситуацию. Самый распространенный из них – SWOT-

анализ, основанный на систематизации данных о 

маркетинговой среде компании. Он пригоден для 

исследования как внутренней, так и внешней среды 

компании. 

Данные, собираемые компанией при сканировании 

(отслеживании) маркетинговой среды, должны быть 

проанализированы. Этот процесс включает в себя 

сортировку, систематизацию информации и выявление 

тенденций развития рынка, самой компании, ее 
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маркетинговых возможностей и угроз. Помимо SWOT-

анализа для этого есть целый ряд инструментов, дающих 

возможность компании анализировать ее маркетинговую 

среду. На практике находит широкое применение PEST-

анализ: 

Political (политические факторы) 

Economic (экономические факторы) 

Social (социальная ситуация) 

Technological (научно-технический прогресс). 

Вариантами PEST-анализа являются STEP-, 

SLEPTPESTEL-анализ. Но они пригодны только для 

изучения внешней среды маркетинга. Поэтому Пиктоном 

и Бродериком в 2001 г. был предложен более 

универсальный способ анализа внутренней и внешней 

среды компании, названный ими PRESTCOM-анализом: 

Political (политические факторы) 

Regulatory (правовое регулирование) 

Economic (экономические факторы) 

Social (социальная ситуация) 

Technological (научно-технический прогресс) 

Competitive (уровень конкуренции) 

Organizational (организация и управление 

компании) 

Market (ситуация на рынке). 

Основные элементы микросреды компании 

Главной задачей системы управления маркетингом 

является обеспечение производства товаров и 

предоставление услуг, привлекательных с точки зрения 

целевых рынков (потребителей). Поэтому анализ 
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микросреды начинается с исследования потребителей 

компании. Успешное решение этой задачи зависит также 

и от действия посредников, конкурентов и различных 

контактных аудиторий (широкой публики) (рис. 3.2). 

Рис. 3.2. Основные элементы микросреды компании 

(фирмы) 

Анализ потребителей дает понимание потребитель-

ских предпочтений имеющихся и потенциальных потре-

бителей, их требования и отношения к продукции компа-

нии. Анализ потребителей показывает удовлетворен-

ность и лояльность действующих потребителей, следова-

тельно, позволяет скорректировать маркетинговую стра-

тегию вашего предприятия: улучшить ценообразование, 

адаптировать под запросы потребителей ваши продукты 

и услуги, оптимизировать каналы продвижения и ре-

кламную политику. 

48



Можно выделить следующие основные направления 

комплексного маркетингового анализа потребителей: 

1) анализ потребностей потребителей (цель – вы-

явление основных потребностей, которые потребители 

стремятся удовлетворить, а также выявление потребно-

стей, которые в настоящее время не удовлетворены);  

2) анализ ожиданий потребителя (изучение стан-

дартов обслуживания, которых клиенты ожидают от 

приобретения услуги, например, относительно стоимости 

услуги); 

3) исследование восприятия потребителей (изуче-

ние наиболее важных критериев качества услуги с точки 

зрения потребителя – того, чего он ожидает и что надеет-

ся получить, приобретая услугу);  

4) контроль обслуживания (организации, предо-

ставляющие услуги, измеряют технические аспекты об-

служивания, например, надежность и своевременность 

перевода денежных средств банком);  

5) анализ операционных методов и реакций по-

требителя на предложение товаров и услуг, например, 

моделирование и прогнозирование спроса на товары и 

услуги;  

6) изучение ключевых клиентов (большинство ор-

ганизаций, предоставляющих услуги, рассматривают не-

которых клиентов как наиболее важных по сравнению с 

другими, чаще всего из-за размера активов или приноси-

мой прибыли, или постоянства потребления товаров или 

услуг компании);  
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7) поддержание постоянных контактов с текущи-

ми и потенциальными клиентами путем создания панели 

потребителей;  

8) получение информации, касающейся ожиданий

потребителей в отношении качества обслуживания; 

9) анализ жалоб потребителей (организации,

предоставляющие услуги, довольно часто рассматривают 

претензии от клиентов как положительный источник 

информации, поскольку если жалоба сообщена 

руководству, то эта информация поможет устранить 

причины и избежать повторения данных прецедентов в 

будущем). 

Поставщики – это другие компании, организации и 

отдельные лица, обеспечивающие компанию и ее 

конкурентов материальными ресурсами, необходимыми 

для производства конкретных товаров или услуг. 

События в среде поставщиков могут серьезно повлиять 

на маркетинговую деятельность фирмы (цены на товары 

поставщиков, банкротство поставщиков и др. факторы). 

Посредники – организации, помогающие компании в 

продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди 

покупателей. Это прежде всего торговые посредники, 

компании, специализирующиеся на организации 

товародвижения, транспортно-экспедиторские предприя-

тия, агентства по оказанию маркетинговых услуг и 

кредитно-финансовые учреждения. 

Торговые посредники подыскивают покупателей и 

непосредственно продают товар компании. Для 

компании в большинстве случаев более эффективно 
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использовать посредника с развитой сетью торговли, чем 

создать аналогичную сеть для своей фирмы. 

Выбор торговых посредников – сложная задача, так 

как на развитом рынке обычно торговый посредник – это 

мощная фирма, которая диктует свои условия, и вообще 

может не допустить проникновения производителя на 

свои рынки. 

Специализированные фирмы по организации 

товародвижения помогают компании создавать запасы 

своих изделий и продвигать их от места производства до 

места назначения. 

Склады – это предприятия, обеспечивающие 

накопление и сохранность товаров на пути к их 

очередному месту назначения. Железные дороги, 

организации автотранспортных перевозок, авиалинии, 

грузовой, водный транспорт и другие грузообработчики 

перемещают товары из одного места в другое. 

Компании следует выбрать самые экономичные 

методы отгрузки, сбалансировав такие факторы, как 

стоимость, объем и скорость поставки, сохранность груза. 

Агентства по оказанию маркетинговых услуг – 

маркетинговые исследовательские компании, рекламные 

агентства и консультационные фирмы по маркетингу – 

помогают компании точнее нацеливать и продвигать 

товары на соответствующие рынки. Компания должна 

предварительно изучить услуги, их качество и расценки 

агентств, чтобы не пришлось затем менять его. 

Кредитно-финансовые учреждения – банки,

кредитные компании, страховые компании и прочие 
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организации, помогающие компании финансировать 

сделки и страховать себя от риска. 

Контактные аудитории средств информации – 

организации, распространяющие новости, статьи, 

комментарии (газеты, журналы, радио- и телецентры). 

Контактные аудитории государственных 

учреждений. Руководство компании должно реагировать 

на то, что происходит в государственной сфере 

(проблемы безопасности, честной рекламы, права 

посредников и т. п.). 

Гражданские группы действий – это группы, 

объединения граждан по защите окружающей среды, по 

борьбе за качество продукции и т. п. 

Местные контактные аудитории – это окрестные 

жители и общественные организации. Для работы с 

местным населением крупные компании обычно 

назначают специального ответственного за связи с 

общиной, который присутствует на собраниях населения, 

отвечает на вопросы. 

Широкая публика. Компания должна внимательно 

следить за отношением публики к своим товарам и своей 

деятельности. На публику действует образ компании. 

Она должна реагировать на претензии потребителей. 

Внутренние контактные аудитории. Это 

собственные рабочие и служащие фирмы, добровольные 

помощники, управляющие, члены совета директоров. 

Фирма издает информационные бюллетени и прибегает к 

другим формам коммуникаций (связей) с целью создания 

хорошего настроения по отношению к собственной 
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фирме, так как их положительное отношение 

распространяется на другие контактные аудитории. 

Основные элементы макросреды компании. 

Макросреда компании (фирмы) слагается из следующих 

факторов или сил (рис. 3.3): 

Демография – наука, изучающая население, с точки 

зрения его численности, плотности и т. п. Для 

маркетинга демографическая среда представляет 

большой интерес, поскольку рынки состоят из людей. 

Для разных рынков определяется приблизительная 

численность населения и его структура. 

Экономические факторы. Компании должны 

постоянно учитывать все, что происходит в экономике 

страны. 

Природные факторы включают климатические, 

физические, территориально-географические особен-

ности страны, ее экологическое состояние. 

Научно-технические факторы охватывают все 

аспекты научно-технического прогресса в стране. 

Политико-правовые факторы – политическая и 

правовая система страны. 

Культурные факторы определяются 

приверженностью к культурным традициям, наличием 

культурных ценностей, отношением людей к обществу, 

природе, к мирозданию.  
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Рис. 3.3. Основные элементы макросреды компании 

Контрольные вопросы 

1. Что такое среда маркетинга?

2. Зачем компании тратят деньги и время на

изучение маркетинговой среды? 

3. Знания каких научных дисциплин нужны для

исследования маркетингового окружения компании? 

4. Что такое сканирование маркетинговой среды?

5. Какие основные виды маркетинговой среды вы

знаете? 

6. Что является главным при определении

различий между этими видами среды маркетинга? 

7. Назовите основные элементы внутренней среды

компании. 

8. Что входит в понятие внешней среды

маркетинга? 

9. Чем отличается микросреда от макросреды

маркетинга? 
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10. Для каких основных целей используется

информация о маркетинговом окружении компании? 

11. На какой главный вопрос дает ответ

ситуационный анализ? 

12. Какова последовательность шагов при 

процессе планирования компании с помощью 

информации о среде маркетинга компании? 

13. Что такое SWOT-анализ?

14. Перечислите основные варианты PEST-

анализа. 

15. Чем отличается PRESTCOM-анализ от PEST-

анализа? 

16. Назовите основные составляющие 

макросреды. 
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ГЛАВА 4. Стратегические маркетинго-

вые решения на корпоративном уровне 

Результаты освоения 

Изучение и усвоение материалов, изложенных в 

данной главе, дает представление о стратегических мар-

кетинговых решениях на корпоративном уровне, позво-

ляет рассмотреть подходы к формированию альтерна-

тивных стратегий развития компании на рынке. 

В процессе изучения темы студенты должны: 

1) знать:

 какие маркетинговые решения принимаются на 

различных уровнях компании;  

 какие методы применяются при формировании 

стратегий развития компании;  

2) уметь:

 провести анализ бизнес-портфеля компании по 

модели BCG (БКГ);  

 охарактеризовать стратегические направления 

роста компании по модели И. Ансоффа; 

  определить базовые (конкурентные) стратегии 

по модели М. Портера. 

Уровни стратегических маркетинговых 

решений 

В соответствии с уровнями стратегического плани-

рования различают маркетинговые стратегии соответ-

ствующего уровня: корпоративные, функциональные, 

инструментальные. 
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Корпоративные стратегии маркетинга содержат 

перечень способов достижения поставленных целей, коор-

динируют бизнес-портфель компании. Корпоративные 

стратегии определяют пути лучшего использования ресур-

сов предприятия для удовлетворения нужд рынка. Выде-

ляют три основные группы стратегий маркетинга на корпо-

ративном уровне: портфельные стратегии, стратегии роста, 

конкурентные (базовые) стратегии М. Портера. 

Функциональные стратегии маркетинга позволяют 

компании выбрать целевые рынки и разработать для них 

специальный комплекс маркетинговых усилий. Можно вы-

делить три направления маркетинговых стратегий на функ-

циональном уровне: стратегии сегментации рынка, страте-

гии позиционирования, стратегии комплекса маркетинга. 

Инструментальные стратегии маркетинга позво-

ляют предприятию выбрать способы наилучшего исполь-

зования отдельных составляющих в комплексе маркетин-

га. Соответственно выделяют четыре группы стратегий: 

продуктовые стратегии, ценовые стратегии, стратегии 

распределения, стратегии продвижения. 

Портфельные стратегии – это способы распреде-

ления ограниченных ресурсов между бизнес-

подразделениями компании с использованием привлека-

тельности рыночных сегментов и потенциальных воз-

можностей каждой бизнес-единицы. Стратегическая биз-

нес-единица (СБЕ) – это один из видов структурных под-

разделений в составе корпорации. Каждая СБЕ должна 

быть реальной административно-хозяйственной едини-

цей. СБЕ имеют собственные бизнес-планы и менедж-

мент и несут ответственность за результаты стратегиче-
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ского планирования. Наиболее известная модель, исполь-

зуемая в портфельном анализе, – модель, разработанная 

Бостонской консалтинговой группой (БКГ). 

Модель БКГ/BCG (матрица «рост – доля»). В мо-

дели БКГ используются два критерия: темп роста рынка 

в качестве индикатора привлекательности и доля рынка 

СБЕ относительно самого крупного конкурента в каче-

стве индикатора конкурентоспособности (рис. 4.1). Ме-

сто каждой СБЕ в матрице определяется в соответствии с 

темпами роста рынка, на которых она оперирует, и при-

надлежащей ей относительной долей рынка (ОДР). Мат-

рица «рост – доля» разделена на четыре квадранта, в 

каждом из которых представлены различные направле-

ния деятельности компании.  

Рис. 4.1. Матрица «рост – доля» рынка Бостонской кон-

салтинговой группы3 

3 См.: Брюс Д. Хендерсен. Продуктовый портфель // Бостонская консалтинговая груп-

па BCG Review: Дайджест. – М. : Бостонская консалтинговая группа, 2008. – В. 02. – 

С. 7–8.
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Вопросительные знаки. Вопросительный знак требует 

значительных денежных средств, чтобы не отстать от кон-

курентов на быстро растущем рынке и попытаться обойти 

лидера. Термин «вопросительный знак» полностью адеква-

тен ситуации, поскольку перед руководством компании 

стоит вопрос о целесообразности инвестиций в этот бизнес. 

Звезды. Звезда – лидер на быстро растущем рынке, 

но она далеко не всегда обеспечивает компании суще-

ственный приток денежных средств. Компания должна 

тратить значительные ресурсы на поддержание высоких 

темпов роста СБЕ и отражать атаки конкурентов. Отсут-

ствие звезд – серьезный повод для беспокойства. 

Дойные (денежные) коровы. Если темпы роста 

рынка снижаются, звезда, продолжающая удерживать 

лидирующие позиции на рынке, превращается в дойную 

корову. Необходимость вложения денежных средств в 

данном случае исчезает, так как темпы роста рынка сни-

жаются. Компания использует доходы дойных коров для 

поддержания других видов бизнеса.  

Собаки. К собакам относятся направления бизнеса, 

характеризующиеся низкими ОДР на медленно растущих 

рынках. Как правило, они не приносят прибыли (нередко 

просто убыточны). Компания должна решать, сохранять 

ли этот бизнес по каким-то веским причинам (например, 

ожидается резкое ускорение темпов роста рынка, либо 

появились шансы на завоевание лидерских позиций). Та-

кие СБЕ необходимо либо сокращать, либо закрывать. 

После того как компания определила место каждой 

СБЕ в матрице «рост – доля» рынка, она должна проана-

лизировать содержимое бизнес-портфеля. В несбаланси-
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рованном портфеле слишком много собак и/или мало 

звезд и дойных коров. Следующая задача компании – 

определить цели, стратегии и бюджет каждой СБЕ. 

Можно избрать одну из четырех стратегий: 1) звезды – 

сохранение лидерства; 2) дойные коровы – получение 

максимальной прибыли; 3) вопросительные знаки – ин-

вестирование и селективное развитие; 4) собаки – уход с 

рынка или низкая активность. 

Полезность матрицы BCG заключается в том, что 

ее применение позволяет определить позиции СБЕ в со-

ставе единого портфеля, структурировать проблемы, ге-

нерировать перспективные стратегии. Кроме того, в мат-

рице используются количественно измеряемые показате-

ли, она является наглядной и выразительной. 

Ограничения матрицы BCG. Применение матрицы 

ограничено, поскольку она дает результаты только приме-

нительно к стабильным условиям и по ограниченному кру-

гу показателей, причем в отраслях с массовым производ-

ством, где проявляются определенные закономерности раз-

вития.   

Пример матрицы БКГ. Компания ОАО «Карат»4 

входит в число наиболее динамично развивающихся пред-

приятий пищевой отрасли. Это крупнейшая в России ком-

пания по выпуску сыров, и других видов молочной про-

дукции, включая творог, сметану, и сливочное масло. Ис-

тория предприятия берет начало с 1934 г. В состав компа-

нии входят три завода: Московский завод плавленых сыров 

«Карат»; «Сызраньмолоко» в Самарской области; 

«Сыркомбинат «Калининский» в Краснодарском крае. 

4 Официальный сайт компании ОАО «Карат». – URL: http://www.karatsc.ru 
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Производственные мощности расположены в Москве, Во-

ронежской и Самарской областях, Краснодарском крае. 

Компания «Карат» поставляет свою продукцию во все ре-

гионы России, от Калининграда до Владивостока, а также 

на экспорт – в Казахстан, Белоруссию, Украину, Армению, 

Азербайджан, Абхазию, США, Тайланд, Туркменистан.  

Ассортиментный портфель в сегменте сыров: 

плавленые сыры, сыр домашний5, твердые и полутвердые 

сыры, мягкие и рассольные сыры, в том числе новое 

направление «свежие сыры» (табл. 4.1). 

Т а б л и ц а  4.1 

Оценка факторов привлекательности сегментов 

 и позиции ОАО «Карат» на рынке сыра (2011 г.) 

Эле-

мент 

портфе-

ля 

Объем 

продаж 

ОАО 

«Ка-

рат», т 

Доля 

продук-

тов ОАО 

 «Ка-

рат», % 

Доля 

ближайших 

конкурен-

тов, % 

Общий 

объем 

продаж 

в сег-

менте, т 

Темп 

роста 

спроса в 

сегмен-

те, % 

1 2 3 4 5 6 

Плавка 

(все 

ТМ: 

Янтарь, 

Дружба, 

Коралл 

и др. 

11 100 7,6 
Hochland-

7,4 
146 000 5,4 

5 Название было запатентовано ОАО «Карат» 27.10.2002. Номер патента 2191519 

(http://ru-patent.info/21/90-94/2191519.html). Поэтому конкуренты не имеют юридиче-

ского права называть аналогичные по рецептуре продукты «сыр домашний». Конку-

ренты используют название «творог зерненный». Несмотря на путаницу в названии, 

данный продукт является сегментом рынка сыра, поэтому должен быть рассмотрен в 

рамках данного рынка наравне с другими сегментами. 
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О к о н ч а н и е  т а б л.  4.1 

1 2 3 4 5 6 

П/твердые 

440 0,07 

Россий-

ский сыр-

24 

636 000 21 

Творожные 

(ТМ Violette) 1760 25 

Almette 

(Hochland)

-41 

7000 19 

Свежие 

 (ТМ Delissir) 
38 0,33 

Маскор-

поне-12 
11600 17 

Сыр домашний 

(ТМ Домашний) 
3600 24 

Сваля 

(PienoZhv

aigzdes)-

24 

15000 15 

Стратегии роста И. Ансоффа. Стратегии роста 

представляют собой модели управления предприятием 

путем выбора видов его деловой активности с учетом 

внутренних и внешних возможностей. Обычно эти воз-

можности рассматриваются на основе матрицы, предло-

женной Игорем Ансоффом (рис. 4.2). 

Продукты Существующие 

продукты 

Новые продук-

ты 

Рынки Существующие 

рынки 

Стратегия про-

никновения на 

рынок 

Стратегия разви-

тия продукта 

Новые рынки Стратегия разви-

тия рынка 

Стратегия ди-

версификации 

Рис. 4.2. Матрица И. Ансоффа 
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Матрица И. Ансоффа является действенной схемой 

определения возможностей интенсивного роста компа-

нии. Каждый стратегический квадрант определяет 

направления маркетинговых усилий компании. 

Стратегия проникновения на рынок. По этой стра-

тегии роста компания стремится к росту путем увеличе-

ния объема продаж данного ассортимента продукции на 

данном рынке за счет: стимулирования потребления пу-

тем увеличения частоты потребления продукции, новых 

областей применения продукта, привлечения покупате-

лей от конкурентов, привлечение новых потребителей. 

ОАО «Карат» использует такие инструменты продвиже-

ния, как реклама на телеканалах, радио и печатных СМИ, 

акции по стимулированию продаж, мотивационные про-

граммы для торгового персонала дистрибьюторов.   

Стратегия развития рынка. По этой стратегии 

идет поиск новых рынков для данной продукции. Здесь 

имеются следующие альтернативы: новые потребитель-

ские сегменты, новые каналы сбыта, новые территори-

альные рынки. ОАО «Карат» активно расширяет геогра-

фию присутствия своих продуктов. Компания сотрудни-

чает с предприятиями HoReCa: поставляет свою продук-

цию в кафе, рестораны, сети быстрого питания, такие как 

«Русское бистро», «Крошка-Картошка», «Метро экс-

пресс», «Ростикс». 

Стратегия развития продукта. По этой стратегии 

добавляется новая продукция, которая технически связа-

на с данным товаром, с имеющимся ассортиментом. Она 

выпускается для уже существующих рынков. Имеются 

следующие возможности: инновации (нового как для 
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производителя, так и для потребителя); новая марка (но-

вый продукт для компании, а для покупателя это – новая 

марка, так как ему уже известны аналогичные изделия); 

модификация существующих изделий (компания выпус-

кает разновидности своей продукции); изменение и усо-

вершенствование продукции (изделие заменяется на 

лучшее, или более современное). В качестве примера 

применения данной стратегии может быть расширение 

ассортиментного ряда торговой марки Violette – катего-

рия творожных сыров. Постоянно происходит модифи-

кация ассортимента (упаковка, вкусовые добавки). В 

2010 г. был выведен на рынок новый продукт – сыр 

плавленый стерилизованный ТМ «Карат» в жестяной 

банке 80 граммов с легко открывающейся крышкой с 

кольцом. 

Стратегия диверсификации – новая продукция для 

новых рынков. При диверсификации компания ищет 

возможности увеличения объема продаж с помощью но-

вой продукции на новых рынках. Различают диверсифи-

кацию концентрическую и чистую. 

Стратегия концентрической диверсификации. При 

осуществлении этой стратегии компания выходит за 

рамки производственной цепочки, внутри которой она 

действовала, и ищет новые виды деятельности, дополня-

ющие существующие в плане технологическом   и/или 

коммерческом. Цель состоит в том, чтобы добиться эф-

фекта синергии и расширить потенциальный рынок ком-

пании (например, конверсионные предприятия выпуска-

ют тракторы, городские автобусы). 
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Стратегия чистой диверсификации. В этом случае 

компания осваивает виды деятельности, не связанные с 

ее традиционным профилем ни в технологическом, ни в 

коммерческом плане. Цель состоит в обновлении своего 

портфеля. Компания, приобретающая новые предприя-

тия, становится в этом случае диверсифицированным 

конгломератом, состоящим из различных, не связанных 

между собой, видов деятельности, осуществляемых на 

различных рынках (например, производственное объеди-

нение вкладывает средства в области консалтинга, ту-

ризма). Это наиболее рискованная стратегия.  

Базовые (конкурентные) стратегии М. Портера. 

Основополагающая стратегия компании, направленная 

на поиск путей достижения устойчивых преимуществ 

перед конкурентами, называется базовой конкурентной 

стратегией развития. Конкурентное преимущество – 

это те характеристики рыночной деятельности компании, 

которые создают определенное превосходство над кон-

курентами. Эти характеристики могут быть различными 

и относиться к самому товару, дополнительной услуге, к 

формам производства, сбыта, продвижения. Согласно 

утверждению М. Портера, существуют три основных 

способа, с помощью которых компания может достичь 

конкурентных преимуществ: стратегии лидирующих по-

зиций по издержкам, дифференциации и концентрации 

(рис. 4.3). Эти стратегии различаются по своему целево-

му рынку (весь рынок или некоторый его сегмент) и по 

типу реализуемого конкурентного преимущества: по из-

держкам или по превосходящим качествам товара. 
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Конкурентное преимущество 

 Уникальность  

продукции 

Низкие из-

держки 

Весь рынок Стратегии  

дифференциации  

«Продуктовое  

лидерство» 

Лидерство  

по издержкам  

«Ценовое  

лидерство» 

Один сег-

мент 

Концентрация на сегменте «Лидерство  

в нише» 
 

Рис. 4.3. Базовые стратегии по М. Портеру 
 

Стратегия лидирующих позиций по издержкам – 

ценовое лидерство. Эта базовая стратегия обеспечивается 

на основе возможности компании снижать затраты на 

производство и распределение продукции, чтобы устано-

вить более низкие (в сравнении с конкурентами) цены и 

расширить свою долю рынка. Основное внимание уделя-

ется достижению экономии на масштабах производства.  

Стратегия дифференциации – продуктовое лидер-

ство. Целью подобных стратегий является придание то-

вару отличительных свойств, которые важны для покупа-

теля и которые отличают товар от предложений конку-

рентов. Доминирующую роль здесь играет маркетинг. 

Основное внимание уделяется совершенствованию това-

ров, приданию им большей потребительской полезности, 

развитию марочной продукции, дизайну, сервисному об-

служиванию, формированию привлекательного имиджа и 

др. Повышение ценности товара для потребителей при-

водит к тому, что он готов платить за нужный ему товар 

более высокую цену.  
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Стратегия концентрации – лидерство в нише. 

Внимание компании фокусируется на одном или не-

скольких узких сегментах рынка. Цель здесь состоит в 

удовлетворении потребностей данного целевого сегмента 

лучше, чем конкуренты. Такая стратегия может опирать-

ся как на дифференциацию, так и на лидерство по из-

держкам, либо и на то, и на другое, но только в рамках 

целевого сегмента. Стратегии лидерства часто использу-

ются предприятиями малого бизнеса. 

М. Портер подчеркивает необходимость выбора 

между стратегиями. По его мнению, нельзя взять поне-

многу от каждой стратегии. 

Компания ОАО «КАРАТ» использует стратегию про-

дуктового лидерства в сегменте плавленых сыров, делая 

упор на дифференциацию товаров от конкурентов и созда-

вая ценность для покупателя. Особое внимание уделяется: 

1) совершенствованию товаров (ввод новых вкусов); 

2) приданию им большей потребительской полез-

ности (размещение рецептов на упаковке); 

3) развитию марочной продукции (в 2008 г. был 

введен единый «зонтичный» бренд «КАРАТ»); 

4) формированию привлекательного имиджа про-

дуктов компании; 

5) изучению предпочтений потребителей путем 

проведения маркетинговых исследований, используя как 

собственный отдел маркетинга, так привлеченные марке-

тинговые агентства; 

6) ежемесячному мониторингу цен в торговых сетях. 
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Контрольные вопросы 

1. Какие уровни разработки маркетинговой страте-

гии вы знаете? Охарактеризуйте каждый уровень. 

2. Охарактеризуйте основные стратегические реше-

ния по матрице БКГ. 

3. К какой категории, в соответствии с матрицей БКГ, 

относится продукт, который приносит прибыли больше, 

чем требуется для поддержания своей доли на рынке?  

4. Для описанной в примере компании ОАО «Карат» 

проведите портфельный анализ и дайте рекомендации. 

5. Охарактеризуйте основные стратегии по матрице 

И. Ансоффа.  

6. Может ли компания одновременно использовать 

несколько стратегий по матрице И. Ансоффа? 

7. Выберите компанию и предложите ей стратегии 

роста, используя матрицу И. Ансоффа. 

8. Охарактеризуйте стратегические решения по об-

щей конкурентной матрице М. Портера.  

9. Приведите примеры компаний, применяющих 

различные базовые конкурентные стратегии.  

10. Компания «Роколор» работает на потребитель-

ском рынке и предлагает потребителям широкий ассор-

тимент красок для волос. В настоящее время компания 

создает новую серию продуктов с лечебно-

восстанавливающим действием. Какую стратегию роста 

(по матрице И. Ансоффа) использует компания?  
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ГЛАВА 5. Сегментация, выбор целевого 

рынка, позиционирование 
 

Результаты освоения 

Изучение и усвоение материалов, представленных в 

данной главе, позволяют: 1) знать: сущность понятий 

«сегментация», «целевой рынок», «позиционирование»; 

основные этапы процесса сегментации, выбора целевого 

рынка и позиционирования; 2) уметь: определить при-

знаки и переменные сегментации рынка; определять при-

влекательность целевых рынков и типы стратегий охвата 

рынка; описать процесс и основные стратегии позицио-

нирования. 

 

Разделение потенциальных потребителей на груп-

пы, определение нужд и ожиданий в каждой из них явля-

ется основой разработки стратегии маркетинга компании. 

На рис. 5.1 показаны основные шаги процесса сегмента-

ции, выбора целевых сегментов и позиционирования, так 

называемый процесс STP (Segmentation, Targeting, Posi-

tioning).  
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Сегментация 

 Выявление потребностей рынка 

 Определение признаков и переменных сегмен-

тирования 

 Характеристика выявленных сегментов 

 

 

Отбор целевых сегментов 

 Оценка привлекательности сегментов 

 Выбор стратегии охвата рынков 

  

 

Позиционирование 

 Дифференцирование рыночного предложения 

 Выбор направления позиционирования 

 Выбор стратегии позиционирования 

 Разработка решений по элементам комплекса 

маркетинга 

 

Рис. 5.1. Сегментация, выбор целевых рынков,  

позиционирование 

 

Сегментация (сегментирование) рынка – это про-

цесс изучения потребителей и формирование однород-

ных групп (сегментов) с точки зрения потребностей и 

предпочтений, и реакции на предлагаемый комплекс 

маркетинга. Сегмент рынка – это группа потребителей 

со схожими потребностями и поведением, отличающи-

мися от потребностей и поведения остального рынка. 
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Сегментация рынка включает: 

1) выявление потребностей рынка; 

2) определение признаков и переменных сегмен-

тирования; 

3) характеристику выявленных сегментов. 

Потребности покупателей – основная переменная 

сегментирования рынка. Поставщик стремится выделить 

сегмент, состоящий из покупателей, имеющих схожие по-

требности, т. е. ищущих подобные блага, а поэтому оди-

наково воспринимающих маркетинговое предложение 

компании. Определение принципов и критериев сегмента-

ции основывается на изучении характеристик покупате-

лей, которые маркетологи имеют возможность описать или 

численно оценить, например, географическое местораспо-

ложение, национальность, возраст, доход и др.  

Основные признаки сегментирования потребитель-

ских рынков – географические, демографические, психо-

графические, поведенческие.  

Сегментация по географическому признаку заклю-

чается в разбивке рынка на разные географические еди-

ницы. Часто этот критерий является начальной точкой 

сегментации. 

Сегментация по демографическому признаку пред-

полагает разбивку рынка на группы на основе таких де-

мографических переменных, как пол, возраст, размер се-

мьи, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, род 

занятий, образование, религиозные убеждения, раса и 

национальность. Демографические переменные – самые 

популярные факторы, служащие основой для формиро-

вания групп потребителей.  
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Сегментация по психографическому признаку пред-

полагает деление рынка на группы по признакам характе-

ристик личности и образа жизни. У представителей одной и 

той же демографической группы могут быть абсолютно 

разные психографические профили, которые в значитель-

ной степени определяются образом жизни и типом лично-

сти. Образ жизни характеризует то, как потребители тратят 

свое время, как отдыхают, чем увлекаются и др. Перемен-

ные характеристики личности также используются ком-

паниями в качестве основы для сегментирования рынка. В 

соответствии с личностными характеристиками выделяют 

группы потребителей модных новинок: авангардистов, 

умеренных модников, консерваторов и др. 

Сегментирование на основе поведенческих особен-

ностей делит покупателей на группы в зависимости от их 

знаний, отношений, характера использования товара и 

реакции на этот товар. Многие компании считают пове-

денческие переменные наиболее подходящей основой 

для формирования сегментов рынка. В соответствии с 

этим принципом выделим следующие критерии сегмен-

тации: поводы для совершения покупки (например, пицца 

может предлагаться как продукт быстрого приготовления 

дома на ужин, как еда формата фаст-фуд в кафе, как по-

вод для встречи с друзьями; искомые выгоды (например, 

при выборе гостиницы для одних потребителей искомой 

выгодой может быть близость моря, для других – бли-

зость к достопримечательностям, магазинам); статус 

пользователя (например,  не пользующиеся товаром, 

бывшие пользователи, потенциальные пользователи, 

пользователи-новички, постоянные пользователи); ин-
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тенсивность потребления (например, группы слабых, 

умеренных и активных потребителей товара).  

На практике, как правило, выделение групп потре-

бителей осуществляется на основе нескольких перемен-

ных сегментирования. Один из вариантов сегментирова-

ния на основе комплекса критериев приведен в табл. 5.1.  

 

Т а б л и ц а  5.1 

Основные сегменты-потребители компании «Объеди-

ненные кондитеры» 

 

Крите-

рий 

(при-

знак) 

Сегмент 

«Кон-

сервато-

ры» 

«Моло-

дые» 

«Поку-

патель 

на каж-

дый 

день» 

«Запад-

ник» 

«Спорт- 

сменки» 

1 2 3 4 5 6 

Возраст Старше  

35 лет 

От 8 до 

22 лет 

От 22 до 

35 лет 

От 13 

до 35 

лет 

От 22 

лет и 

старше 

Доходы От 15 

000 до 

30 000  

рублей 

До 15 

000 руб-

лей 

От 15000 

до 30 

000 руб-

лей 

От 15 

000 до 

30 000 

рублей 

Свыше  

30 000 

______________________ 
* Составлено автором по: материалы холдинга «Объединенные кондитеры». Объем 

реализации «Объединенных кондитеров» // Российский деловой электронный журнал 

«Эксперт». – URL: http://expert.ru/dossier/companies/uniconf 
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О к о н ч а н и е  т а б л. 5.1 

1 2 3 4 5 6 

Категория 

шоколада 

Развес-

ные 

конфе-

ты 

Шоко-

ладные  

батон-

чики 

Шоко-

ладные 

плитки 

и шоко-

ладные 

батон-

чики 

Шоко-

ладные 

плитки 

и набо-

ры в 

конфе-

тах 

Шоко-

ладные  

плитки 

Ценовой 

сегмент 

Низкий  

и сред-

ний 

сегмен-

ты 

Низкий 

сегмент 

Низкий  

и сред-

ний 

сегмен-

ты 

Сред-

ний и 

высо-

кий 

сегмен-

ты 

Сред-

ний и 

высо-

кий 

сегмен-

ты 

Интенсив-

ность по-

купок 

Раз в 2–

3 дня 

Каж-

дый 

день 

Каждый 

день 

Раз в  

2–3 дня 

Раз в  

2–3 дня 

Лояльность Высокая Низкая Низкая Высо-

кая 

Высо-

кая 
 

Признаки сегментирования потребительских и де-

ловых рынков (рынков В2В) аналогичны. Прежде всего 

рынок подразделяют на группы потребителей в зависи-

мости от искомых выгод, а затем определяют их характе-

ристики. Потребности корпоративных клиентов во мно-

гом определяются стратегией компаний, рыночной сре-

дой, индивидуальными особенностями лиц, принимаю-

щих решения о закупках, и взаимоотношениями между 

ними внутри организации.  

Целевые рынки и целевые стратегии. Целевой ры-

нок – это привлекательный сегмент, на котором компа-
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ния сосредотачивает свою деятельность с целью наибо-

лее полной реализации маркетинговых возможностей. 

Определение целевых рынков включает: 1) оценку при-

влекательности сегментов; 2) выбор стратегии охвата 

рынка – одного или нескольких целевых сегментов. 

Оценка привлекательности сегментов. Основой 

выбора сегмента в качестве целевого рынка является его 

привлекательность. Для оценки привлекательности сег-

мента используют следующие факторы: 

Размер сегмента. Компания должна иметь возмож-

ность оценить размеры, покупательскую способность 

сегмента. Сегмент должен быть достаточно большим для 

обеспечения прибыли и покрытия расходов. 

Возможности роста. Важно оценить перспективы 

развития спроса той или иной группы потребителей, рас-

сматриваемой как сегмент рынка. Компании следует об-

ращать внимание на то, стоит ли все свои маркетинговые 

возможности направлять именно в этот сегмент или пе-

реключиться на другие. 

Доступность. Доступность сегмента для компании 

означает возможность иметь каналы распределения, 

условия хранения, транспортировки, чтобы обеспечить 

реализацию продукции, а также возможность продвиже-

ния товара путем охвата средствами рекламы и стимули-

рования.  

Прибыльность. Прибыльность сегмента оценивает-

ся на основе расчета нормы прибыли, дохода на вложен-

ный капитал, дивидендов на акцию, прироста общей мас-

сы прибыли компании и других показателей. 
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Защищенность. Возможность выстоять в конку-

рентной борьбе отвечает требованиям защищенности 

сегмента для компании. Важно определить настоящих и 

потенциальных конкурентов, их сильные и слабые сто-

роны, а также имеет ли компания преимущества в конку-

рентной борьбе. Чем слабее конкуренция, тем привлека-

тельней сегмент. 

Эффективность. Эффективность работы на вы-

бранном сегменте определяется возможностями самой 

компании (производственные, финансовые и др.). Но в 

том случае, когда с основными ресурсами и деловыми 

навыками компании все в порядке, выход на новый сег-

мент не имеет перспектив, если компания не в состоянии 

предложить некую уникальную ценность. 

Выбор стратегии охвата рынка. Выделяют три ос-

новные типа маркетинга: недифференцированный марке-

тинг, дифференцированный маркетинг и концентриро-

ванный маркетинг.  

Недифференцированный маркетинг – полный 

охват рынка (рис. 5.2). При недифференцированном 

маркетинге компания пренебрегает реальными и потен-

циальными различиями в сегментах и разрабатывает 

продукт и маркетинговую программу, нацеленную на 

массовый рынок. Классическим примером является мар-

кетинг компании «Кока-кола» на начальном этапе ее раз-

вития, когда всем потребителям предлагался только один 

напиток в бутылке одного размера. Ключевым направле-

нием маркетинговой деятельности является брендинг и 

массовые коммуникации. 
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Рис. 5.2. Схема недифференцированного маркетинга 

 

Дифференцированный маркетинг – освоение не-

скольких различных по своим требованиям сегментов 

(рис. 5.3), для каждого из которых разрабатывается от-

дельная программа маркетинга. В качестве примера 

можно привести компании, такие как Samsung, Nokia, 

предлагающие мобильные телефоны для различных 

групп потребителей. Ключевым аспектом маркетинго-

вой деятельности является соответствие характери-

стик предлагаемого продукта и потребительских пред-

почтений отдельных сегментов.  

 

 
 

Рис. 5.3. Схема дифференцированного маркетинга 

 

Концентрированный (сфокусированный) марке-

тинг. Концентрированный маркетинг предполагает, что 

компания выбрала один сегмент из существующих на 

рынке (рис. 5.4). Здесь требуются глубокое знание узких 

рыночных сегментов и высокая репутация продукта ком-

Предприятие Рынок

Недифференцированный маркетинг

Предприятие

Сегмент 1

Сегмент 2

Сегмент 3
Дифференцированный маркетинг
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пании. Хорошее понимание этого сегмента позволит 

компании успешно удовлетворять все потребности этого 

целевого рынка и делать это лучше, чем конкуренты. 

Обычно такие компании имеют немного ресурсов для 

большего охвата рынка. Ключевым аспектом маркетин-

говой деятельности в этом случае является удержание 

выбранного сегмента, применение концепции маркетин-

га взаимоотношений. 

 

 
 

Рис. 5.4. Схема концентрированного маркетинга 

 

После того как был выбран целевой рынок, возни-

кает вопрос о позиционировании в данном сегменте или 

совокупности сегментов. Важность этого решения в том, 

что оно будет служить основой при разработке марке-

тинговой программы: решений относительно того, какой 

продукт предложить, по какой цене, где его предложить 

(каналы распределения), как привлечь покупателей 

(средства продвижения). 

Позиционирование рыночного предложения. Пози-

ционирование можно определить как разработку и созда-

ние имиджа компании, продукта таким образом, чтобы 

он занял в сознании целевой группы потребителей 

Предприятие

Сегмент 1

Сегмент 2

Сегмент 3

Сконцентрированный маркетинг
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обособленное благоприятное положение, отличающееся 

от положения конкурентов. Позиционирование представ-

ляет собой два взаимосвязанных процесса: работа с со-

знанием потенциальных потребителей и работа с про-

дуктом.  

Процесс позиционирования. Процесс позициони-

рования – это последовательность этапов проведения 

позиционирования объекта (компании, бренда, продукта, 

услуги). После проведения сегментации и выявления 

подходящих сегментов проводится маркетинговое 

исследование на предмет изучения параметров, 

атрибутов, характеристик товара, являющихся 

значимыми для целевой аудитории. Процесс 

позиционирования включает несколько этапов: 

1. Выбор направления позиционирования. 

2. Определение показателей по выбранным кри-

териям. 

3. Построение карты восприятия. 

4.  Выбор стратегии позиционирования. 

Направления позиционирования. Направления по-

зиционирования определяются основаниями для позици-

онирования товара, выделяющими те или иные преиму-

щества для потребителей:  

Позиционирование по атрибуту. Компания позици-

онирует себя по какому-либо показателю: размер, число 

лет существования и т. д.. Например, компания Danone, 

купив в 1994 г. завод «Большевик», не стала менять его 

название и до сих пор пишет на упаковках печенья 

«Юбилейное» год основания завода – 1855.  
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Позиционирование по преимуществу. Здесь продукт 

позиционируется как лидер по какому-то определенному 

свойству. Например, шампунь Head & Shoulders – луч-

ший шампунь от перхоти. 

Позиционирование по особому использова-

нию/применению. Заключается в позиционировании про-

дукта как лучшего для определенных целей. В рекламе 

кофе Nescafe внимание акцентируется на том, что его 

употребляют по утрам, с него начинается день. 

Позиционирование по потребителю. Заключается в 

позиционировании продукта как наилучшего для опреде-

ленной группы потребителей. В рекламе продукции 

Nesquick постоянно участвуют дети, что побуждает соот-

ветствующие ассоциации. 

Позиционирование по конкуренту. Здесь продукт 

позиционируется как превосходящий по какому-либо по-

казателю определенного конкурента. Рекламная война 

между МТС, Би-Лайн и Мегафон.  

Позиционирование по категории продукта. Здесь 

продукт позиционируется как лидер в определенной 

товарной категории. Например, туалетное мыло Dove по-

зиционировалось не в категории мыла, а в категории 

очищающего крема для женщин с сухой кожей.  

Позиционирование по соотношению цена/качество. 

В данном случае продукт позиционируется как предла-

гающий наибольшие блага. Например, стиральный по-

рошок «Дося» предлагался потребителям как идентич-

ный по качественным характеристикам с дорогостоящи-

ми порошками, но более дешевый. 
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Определение показателей по выбранным направ-

лениям. Выбранные направления позиционирования 

должны быть описаны набором различных показателей. 

Такие показатели можно выявить в результате опросов 

потребителей или экспертов. Например, стратегия 

потребительских преимуществ зубной пасты может 

определяться показателями, характеризующими ее 

свойства: предотвращает образование кариеса, 

отбеливает зубы, свежее дыхание и др. 

Позиционирование мобильного телефона или ноутбука 

может быть основано на таких характеристиках, как 

малый вес и многочисленные функциональные 

возможности. Оригинальные «вафельные» подошвы 

обуви Nike были физическим отличием, сделавшим 

популярными эти кроссовки. 

Построение карты восприятия. При определении 

позиций товара на рынке используется метод построения 

карт восприятия.  Карта восприятия – это способ пред-

ставления процесса позиционирования с использованием 

нескольких оценочных показателей. Компания выбирает 

свое расположение на карте исходя из позиций на данном 

рынке основных конкурентов, и выбор обосновывается 

стремлением занять такое место на целевом рынке, где 

меньше накал конкурентной борьбы. На основе информа-

ции, полученной в ходе исследований потребителей, 

например, анкетных опросов потребителей, определяются 

желаемые свойства продукта и их комбинации. В качестве 

примера на рис. 5.5 приводится карта восприятия торговых 

центров Москвы, построенная на основе опроса потребите-

лей по атрибутам «уровень цен – имидж торгового центра».  
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Рис. 5.5. Карта восприятия торгово-развлекательных  

центров Москвы 

Построенная карта дает наглядное представление о 

восприятии  потребителями имиджа торговых центров, 

позволяет делать выводы относительно текущего 

положения – занимаемых позиций и принимать решения 

о выборе стратегии позиционирования.   

Выбор стратегии позиционирования. Стратегия 
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создания комплексного предложения для привлечения и 

удовлетворения этого (целевого) рынка лучшим образом, 

чем конкуренты. После определения текущей позиции 

рассматриваются несколько основных стратегических 

альтернатив, в случае необходимости осуществляется 

пересмотр стратегии позиционирования продукции на 

рынке. 

Выделяют следующие основные стратегические 

альтернативы. 

Укрепление существующих позиций. Там, где 

существующая позиция наиболее приемлема для 

компании, близка к потребностям целевого рынка и 

отлична от конкурентных предложений, стратегия может 

заключаться в укреплении этой позиции. Позиция, 

предложенная для сохранения необязательно должна 

быть ведущей. 

Репозиционирование, внесение изменений в 

восприятие продукции потребителями. 

Репозиционирование представляет собой пересмотр 

существующей позиции товара в восприятии 

потребителей целевого рынка. Изменить позицию товара 

по отношению к товарам-конкурентам можно путем: 

 улучшения потребительских характеристик 

(качество, цена); 

 внесения в сознание потребителей новых кри-

териев восприятия товара (экологическая чистота, повы-

шение престижа, комфортность в использовании); 

 нахождение новых сегментов потребителей и 

областей применения.  

Товары могут быть репозиционированы по отноше-
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нию к определенным группам потребителям. Так, ком-

пания Johnson & Johnson увеличила долю рынка, прихо-

дящуюся на детский шампунь, с 3 до 14%, репозициони-

ровав этот товар по отношению к новой категории по-

требителей – взрослым, часто моющим голову и поэтому 

нуждающихся в мягком шампуне.    

 

Контрольные вопросы 

1. Назовите переменные, которые могут быть ис-

пользованы для сегментации рынка пылесосов. 

2. Приведите пример использования психографи-

ческих и поведенческих переменных при сегментации 

потребительского рынка. 

3. Назовите критерии, используемые при выборе 

целевых сегментов. 

4. Охарактеризуйте содержание основных этапов 

процесса STP. 

5. Приведите примеры использования различных 

типов маркетинга: недифференцированного, дифферен-

цированного, концентрированного.  

6. Каково соотношение понятий «сегментирова-

ние» и «позиционирование»? 

7. Назовите основные направления позициониро-

вания продукта.  

8. Охарактеризуйте основные стратегии позицио-

нирования. 

9. Приведите примеры удачного и неудачного по-

зиционирования продуктов. 

10. Приведите пример использования стратегии 

репозиционирования.  

85



Список литературы 

Основной 

1. Соловьев Б. А., Мешков А. А., Мусатов Б. В. Мар-

кетинг: учебник. – М.: Инфра-М, 2014. 

2. Ивашкова Н. И. Управление маркетингом: учеб-

ное пособие. – М.: ФОРУМ; ИД «Инфра-М»,2010. 

 

Дополнительный  

3. Голубков Е. П. Маркетинг. Словарь терминов. – 

М. : Дело и Сервис, 2012. 

4. Котлер Ф., Келлер К. Л. Маркетинг менеджмент. 

– 12-е изд. – СПб. : Питер, 2012. 

5. Траут Дж., Райс Э. Позиционирование: битва за 

умы : пер. с англ. – СПб. : Питер, 2007. 

6. Траут Дж., Ривкин С. Сила простоты. Руковод-

ство по созданию эффективных маркетинговых страте-

гий – М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

86



ГЛАВА 6. Маркетинговые решения по 

товару 
 

Результаты освоения 

Изучение и усвоение материалов, изложенных в 

данной главе, позволяют:  

1) применять количественные и качественные ме-

тоды анализа при принятии управленческих решений;  

2) использовать в практической деятельности орга-

низаций информации, полученной в результате марке-

тинговых исследований и сравнительного анализа луч-

ших практик в менеджменте;  

3) находить и оценивать новые рыночные возмож-

ности. 

 

Понятие товара, его формы, классификация, 

уровни 

В научной литературе товар определяется как эко-

номическая категория, которую в самом общем виде 

можно определить как продукт, реализуемый на рынке. 

Например, согласно экономическому словарю, под това-

ром понимается вещественный или нематериальный ре-

зультат человеческого труда (предмет, научное открытие, 

идея)6. В маркетинге товар понимается как объект купли-

продажи, совокупность основных потребительских ха-

рактеристик продукта, которые удовлетворяют опреде-

ленные потребности покупателя. С точки зрения класси-

                                                      
6 См.: Краткий экономический словарь / под ред. А. Н. Азрилияна. – М. : Институт 

новой экономики, 2001. – С. 674. 
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фикационных подходов, во-первых, рассмотрим класси-

фикацию по формам продукта, которая представлена на 

рис. 6.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 6.1. Формы продукта 
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использования. В зависимости от времени потребления 

такие товары можно сгруппировать в группы товаров 

длительного применения (стиральные машины, кухонные 

плиты, компьютеры и т. д.) и товаров краткосрочного 

применения (продукты питания, напитки, парфюмерия, 

табачные изделия). Потребности людей растут, видоиз-

меняются и рынок в качестве ответной реакции наращи-

вает многообразие подобных товаров, чтобы удовлетво-

рить все усложняющуюся дифференциацию вкусов и по-

требностей покупателей. 

По особенностям спроса среди товаров/услуг лич-

ного пользования возможно выделить группы: 

а) товары повседневного спроса (газеты, журналы), 

которые покупаются часто, с минимальными усилиями 

при выборе; 

б) импульсивные товары (жевательная резинка, шо-

колад), эти товары покупаются без предварительного 

планирования по эмоциональному побуждению; 

в) товары крайней необходимости (зонтик или дож-

девик во время дождя), данные товары приобретаются в 

случаях осознания острой потребности в них; 

г) товары предварительного выбора (микроволно-

вые печи, кухонные комбайны), данные товары по степе-

ни однородности могут быть гомогенные (однородные, т. 

е. одинаковые по качеству, но различающиеся по цене) и 

гетерогенные (значительно различающиеся по свойствам 

и условиям эксплуатации); 

д) товары особого спроса (антиквариат, раритетные 

вещи, предметы роскоши), т. е. товары с уникальными 
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свойствами, ради приобретения которых потребители 

готовы приложить дополнительные усилия; 

е) товары пассивного спроса (страховые услуги, 

домашние охранные системы, индикаторы дыма, энцик-

лопедии), о таких товарах потребители могут как знать, 

так и не знать, но не задумываться об их приобретении. 

К товарам производственного назначения, в свою 

очередь, относят: 

а) основное оборудование (различные станки, вы-

числительную технику), которое необходимо для произ-

водства основных видов продукции; 

б) вспомогательное оборудование (лифты, трубо-

проводы); 

в) основное сырье и материалы, которые составля-

ют важную долю в производимой продукции (например, 

мука в хлебопекарном производстве); 

г) вспомогательные материалы (смазочные, упако-

вочные материалы и т. д.); 

д) производственные услуги (осуществление раз-

личных технологических операций). 

Классификационный вид товара (услуги) оказывает 

самое непосредственное влияние на выбор маркетингового 

решения по товару. Например, для товаров повседневного 

спроса особое маркетинговое значение имеет распределе-

ние товара, так как объем продаж напрямую зависит от ко-

личества и расположения торговых точек, в которых пред-

ставлены такие товары7. Другой пример – для товаров пас-

сивного спроса необходимо проведение интенсивных ре-

кламных кампаний и организация личных продаж. Как 

                                                      

7 См.: Соловьев Б. А., Мешков А. А., Мусатов Б. В. Маркетинг. – М. : Инфра-М, 2010. – С. 104. 
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важное примечание следует указать, что один и тот же то-

вар в зависимости от покупателя может быть отнесен к той 

или иной группе. Например, вода может продаваться как 

напиток для утоления жажды, и в то же время может рас-

сматриваться с точки зрения технических целей использо-

вания в производстве. В классическом представлении (по 

Ф. Котлеру8) товар имеет три различных уровня (мультиат-

рибутивная модель товара): 

1) товар по замыслу (этот уровень отвечает на во-

прос: что в действительности приобретает покупатель?). 

Это основные выгоды, которые приобретает покупатель; 

2) товар в реальном исполнении (качество, свой-

ства, внешнее оформление, название марки, упаковка); 

3) товар с подкреплением (дополнительные услу-

ги и выгоды). 

В пятиуровневой модели Ф. Котлера дополнитель-

но включены такие уровни, как:  

4) ожидаемый товар (свойства, необходимые то-

вару с точки зрения потребителя); 

5) будущий товар (возможные характеристики то-

вара в будущем). 

Похожий подход был предложен и Ж.-Ж. Ламбе-

ном, который выделял ядерные свойства товара (функци-

ональную полезность), периферийные свойства (ком-

фортность, обслуживание и добавленные услуги, (рас-

ширяющие возможности удовлетворения потребителей). 

В целом, классификационные и уровневые характе-

ристики товара позволяют учесть в маркетинговых ре-

                                                      
8 См.: Котлер Ф., Армстронг Г., Сондерс Д., Вонг В. Основы маркетинга. – М. : СПб. : 

ИД «Вильямс», 2007. – С. 540. 
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шениях основные и дополнительные выгоды товара, ти-

пичность или уникальность продукта, особенности спро-

са на него (является ли спрос постоянным, периодиче-

ским или случайным); степень необходимости покупки; 

длительность использования; степень запланированно-

сти; престижность обладания; частоту и осознанность 

покупки.  

 

Жизненный цикл товара 

В соответствии с теорией жизненного цикла товар, 

как и любой другой социально-экономический объ-

ект/система (например, организация, отрасль, мировая 

экономика), переживает в своем присутствии на рынке 

следующие стадии (рис. 6.2): 

1) стадия зарождения и выведения на рынок нового 

товара; 

2) стадия быстрого роста, распространения товара; 

3) стадия зрелости и насыщения рынка; 

4) стадия спада. 

На первой стадии жизненного цикла (когда прода-

жи незначительны) преобладающими маркетинговыми 

решениями являются задачи формирования первичного 

спроса, каналов распределения продукта, интенсивное 

информирование покупателей. Особую роль при разра-

ботке новых товаров играют методы латерального марке-

тинга (разработки новых товаров нестандартными спосо-

бами, например, применение к уровню товаров таких ме-

тодов, как замена, исключение, объединение, реоргани-

зации, гиперболизации, инверсии). Широка практика 

применения и методов фокальных объектов, морфологи-
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ческого анализа, мозговой атаки, синектического штур-

ма. В частности, метод фокальных объектов/метод ката-

лога Ф. Кунце (как метод поиска новых идей путем при-

соединения к исходному объекту свойств или признаков 

случайных объектов) применяется при поиске новых мо-

дификаций продуктов. 

 

Объем продаж 

 

 

 

 

 

 

                                                                   Время 

 

 

Рис. 6.2. Стадии жизненного цикла товара 

 

Отметим, что с точки зрения маркетинга новые то-

вары можно представить как товары, не имеющие анало-

гов на рынке, являющихся итогом принципиально новых 

открытий (таких товаров мало – около 10% от общего 

числа новинок); товары, которые имеют качественные 

усовершенствования по отношению к товарам-аналогам; 

усовершенствованные товары: товары рыночной новиз-

ны (новые только для данного рынка) и товары старой 

модификации, но нашедшие новую сферу применения. 

На этой стадии особое значение имеют методы 

пробного маркетинга, а также методы экономического 
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анализа новых товаров (например, расчет точки безубы-

точности, метод анализа рисков). Так, точка безубыточ-

ности рассчитывается по формуле 

 

ТБ = Зпост /(Ц – Зпер), 

 

где ТБ – точка безубыточности; Зпост – сумма постоянных 

затрат на весь объем производства; Ц – цена единицы но-

вого товара; Зпер – удельные переменные затраты.  

Пример из практики. На детском рынке игрушек 

наиболее известной куклой для девочек долгое время бы-

ла кукла Барби (возраст которой сейчас достигает 

больше 50 лет.). Затем появились куклы Winx, Bratz, от-

тесняя Barbie на задний план. А в 2010 г. компания Mattel 

выводит на рынок новую линейку кукол «Школы Мон-

стров». Эти куклы имеют большую подвижность, гро-

тескные формы (зауженная талия, очень большие глаза, 

тонкие руки и ноги, косолапие), учитывая модные тен-

денции восточного аниме-стиля. На куклах прорисованы 

самые мелкие детали, вплоть до родинок и шрамов, 

каждая кукла имеет свой стиль, имя, эта концепция 

полностью поддерживается fashion-элементами. Со 

временем на этих кукол-монстров нашлись и свои поку-

патели, среди взрослых – за смелую идею, четкую дета-

лизацию, среди детей – за модные аксессуары, некий 

агрессивный и оригинальный образ.  

На стадии роста появляются отдельные конкуренты, 

возрастает информированность потребителя о товаре, уве-

личивается его чувствительность к цене. Среди маркетин-

говых решений – решения по цене (либо «снятие сливок» 
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как установление высоких цен, подчеркивающих исключи-

тельное качество товара и ориентация на отдельные сег-

менты рынка; либо проникновение на рынок за счет низкой 

цены, но при этом следует учитывать опасность снижения 

эффекта «цена – качество», либо ориентация на ценовой 

паритет, ориентация на конкурента-лидера и на массовый 

рынок покупателей). По отношению к продукту маркетин-

говый акцент ставится на технические и эстетические осо-

бенности продукта и активное использование возможности 

эффекта масштаба производства. 

Пример из практики. Мировой рынок мобильного 

игрового контента в 2011 г. достиг 5,8 млрд долларов 

США. На первом месте лидируют США, на их долю при-

ходится более 40% доходов от мобильных игр, второе и 

третье места делят Япония и Великобритания. Доля 

России на этом рынке в 2011 г. составляла всего около 

1%, но темпы роста не могут не впечатлять – 41%. По 

итогам 2012 г. российский рынок мобильных игр вырос 

более чем на 60%. Причем отмечаются новые возмож-

ности для динамичного роста мирового игрового рынка: 

доступность компьютеров, широкополосный доступ в 

Интернет (к примеру, число российских пользователей 

Интернета уже превысило 60 млн, прогнозируется их 

увеличение до 80 млн), появились разные платформы для 

игр – игровая приставка, социальные сети, в которые 

встроены игры, планшет, мобильный телефон, смарт-

фон и т. д.; стало гораздо больше самих игр (в одном 

только Facebook присутствует более 5 тысяч игр); уси-

ливается распространение мобильных устройств 

(планшетных компьютеров, смартфонов).  

95



На стадии зрелости рынок насыщается продуктом, 

спрос замедляется, усиливается влияние повторных по-

купок продукта, конкуренция становится наиболее 

острой, объем продаж и прибыли достигают своего пика. 

На этой стадии маркетинговые решения подразумевают 

усиление сегментации рынка, дифференциации и моди-

фикации товаров, поиск рыночных ниш, совершенство-

вание товара, изыскание возможностей для продления 

жизненного цикла. На этой стадии очень важна доля 

фирмы на рынке и маркетинговые усилия по ее увеличе-

нию и удержанию. 

Пример из практики. На стадии зрелости нахо-

дится предложение таких услуг, как парикмахерские 

услуги, услуги автозаправочных станций, производство 

большого ряда продуктов питания (например, хлопьев 

для завтрака), напитков (Соса-Соla, Sprite, Fanta и др.). 

Все более приближаются к стадии зрелости и такие 

продукты рынка, как, например, планшетные компью-

теры. Они становятся все более доступными. По дан-

ным «Евросети», за 2013 г. средняя цена планшетного 

устройства снизилась с 17 до 12 тыс. рублей. И это не 

последствия безжалостного демпинга среди лидеров ин-

дустрии: на рынок планшетных компьютеров выходит 

все больше и больше игроков, предлагающих пользовате-

лям устройства абсолютно разных классов – как внешне, 

так и технически. В 2012 г. доминирование компаний 

Samsung и Apple было безоговорочным: совокупная доля 

проданных ими устройств составляла 56%. При этом 

становится популярной продукция небольших произво-

дителей – WEXLER, 3Q, teXet, Digma, Oysters и Prestigio. 
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Например, количественная доля рынка последней вырос-

ла с 4 до 10%, а доля в денежном выражении – с 1 до 5%. 

Примечательно, что во многих сетях продажи планше-

тов низкой (до 6 тыс. рублей) и средней ценовой катего-

рии (стоимостью от 6 до 12 тыс. рублей) достигают 

80% от общего числа устройств такого типа. Наиболее 

популярной операционной системой в мире планшетных 

компьютеров остается Android, а самым востребован-

ным производителем продолжает быть Samsung. В ко-

личественном выражении доля планшетов южнокорей-

ского гиганта осталась прежней – 25%, а в денежном 

выросла с 27 до 32%. Доля планшетов в 2012 г. под 

управлением ОС от Google увеличилась с 69 до 81%, в то 

время как доля планшетов на iOS снизилась с 31 до 19%.  

На стадии спада прибыль и цена резко падают, по-

является недозагрузка производственных мощностей, то-

вар заканчивает свое существование с исходными техни-

ческими параметрами. В маркетинге на этой стадии вос-

требованы решения по минимизации рекламы, ухода в 

отдельные рыночные ниши, которые еще сохраняют 

прибыльность либо окончательного ухода из отрасли, 

распродажи активов и инвестирования в растущие про-

дукты. Среди продуктов, уже вытесненных или посте-

пенно уходящих с рынка можно назвать: дискеты, бух-

галтерские счеты, обычные калькуляторы, будильники, 

устаревшие модели телефонов и др. 

Пример из практики. Все более устаревающие 

стационарные компьютеры, как и 10–15 лет назад, из-

дают при своей работе сильный шум. Еще один недо-

статок этих уходящих с рынка продуктов –большое ко-
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личество проводов, отходящих от них к периферическим 

устройствам. Другие минусы – это небольшая мощ-

ность, недостаточные размеры памяти, трудности для 

доступа в Интернет, стационарность (невозможность 

мобильного перемещения в пространстве).  

Резюмируя, отметим, что маркетологу важно пра-

вильно определить стадию жизненного цикла продукта, 

возможности поиска новых эффективных областей при-

менения продукции (так называемой второй жизни про-

дукта), учитывать влияние модных тенденций, изменение 

вкусов, взглядов потребителей под воздействием акту-

альных факторов развития рынка. Важным является и 

прогноз длительности жизненного цикла данного про-

дукта (он может быть очень коротким – как, например, 

для ряда программ Windows, так и достаточно длитель-

ным – как в случае эксплуатации самолетов Boeing или 

«ТУ»). Для эффективного управления продуктами с ко-

ротким жизненным циклом нужны особые инструменты 

(например, портфельная матрица компании Arthur D. 

Little – матрица ADL/LC). 

 

Управление товарным ассортиментом.  

Конкурентоспособность товара 

Товарный ассортимент – это группа товаров, связан-

ных между собой либо общностью использования и функ-

ционирования, либо продающихся через одни и те же тор-

говые точки, либо имеющие одинаковый диапазон цен.  

Маркетинговые решения по управлению товарным 

ассортиментом подразумевают: оптимизацию наполнения 

товарного ассортимента, нахождение для товаров опти-
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мальных рыночных ниш, разработку и осуществление 

стратегии маркировки, упаковки, обслуживания товаров, 

поддержание конкурентоспособности товаров на требуе-

мом уровне. При этом под конкурентоспособностью това-

ров понимается способность продукции быть привлека-

тельной по сравнению с другими изделиями аналогичного 

вида и назначения благодаря лучшему соответствию своих 

характеристик требованиям данного рынка и потребитель-

ским предпочтениям. С точки зрения потребительской 

ценности (т. е. максимальной цены, которую потребитель 

считает для себя выгодной заплатить за товар) конкуренто-

способность товара пропорциональна неоплаченной (или 

доставшейся покупателю даром) части потребительской 

ценности товара. Поэтому важным маркетинговым реше-

нием является определение факторов потребительской 

ценности и управление ими (например, снижение издержек 

в процессе производства товара). 

Отсутствие маркетинговых действий по управле-

нию товарным ассортиментом ведет к неустойчивости 

структуры ассортимента, потере контроля над конкурен-

тоспособностью и коммерческой эффективностью това-

ров. В свою очередь успешная товарная политика пред-

полагает принятие рациональной альтернативы из сле-

дующих возможных: 

1) модификация существующего товара; 

2) отказ от товара; 

3) создание нового товара. 

В частности, среди методов создания новизны то-

вара на практике используются: изменение товара в со-

ответствии с новыми потребностями рынка; создание но-
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вой упаковки; изменение дизайна и качества маркировки; 

введение новой формы сбыта товаров; увязка с ассорти-

ментом выпускавшейся ранее продукции и т. д. 

Кроме того, товарный ассортимент принято груп-

пировать в товарные линии (взаимосвязанные товары, 

общность которых заключается в назначении товаров, 

используемом сырье, технологии производства, способах 

и каналах реализации). Товарный ассортимент характе-

ризуется глубиной (количество изделий в одной продук-

товой линии), шириной (количеством продуктовых ли-

ний), ценовыми характеристиками (эконом, премиум и 

др.).  

Среди маркетинговых решений по товарным лини-

ям используются такие: расширение продуктовых линий 

(выход за пределы прежнего ценового диапазона); про-

реживание продуктовой линии (снятие с производства 

отдельных изделий); заполнение продуктовой линии 

(включение дополнительных товарных позиций); модер-

низация продуктовых линий (замена и модификация от-

дельных изделий). 

Одним из широко распространенных методов по 

управлению товарным ассортиментом является метод 

АВС-анализа, который включает ряд этапов: выбор кри-

терия классификации, расчет нарастающего итога значе-

ния критерия классификации; выделение классификаци-

онных групп. В качестве критериев классификации могут 

выступать: цена закупки, прибыль от продаж, доля при-

были, доход от продаж, доля в обороте, рентабельность 

продаж, средний уровень запаса товара и т. п. Выбор 

критерия классификации зависит от товарной стратегии 

100



предприятия. Позиции товаров, имеющие до 80% нарас-

тающего итога критерия классификации относятся к 

группе А. В группу В включаются позиции, имеющие от 

80 до 90% нарастающего итога. Оставшиеся позиции 

включаются в группу С. При очень широком круге то-

варной номенклатуры возможно применение механизма 

последовательного использования критериев или для 

каждого из критериев отдельно (параллельно), а затем 

методом парных сравнений определение совокупностей 

номенклатурных позиций, входящих в группу А, АВ, ВС 

и С. Третий подход заключается в формировании синте-

тического критерия классификации. В итоге для каждой 

группы (А, В, С) разрабатываются различные маркетин-

говые решения. Особое значение имеет управление то-

варными марками (марка – это название, символ, дизайн 

или их комбинация, предназначенные для идентифика-

ции товаров и их отличия от товаров конкурентов). Ма-

рочная политика позволяет обеспечить необходимый 

уровень лояльности потребителей и конкурентного пре-

имущества по отношению к аналогичным конкурентным 

товарам. 

Таким образом, в заключение отметим, что марке-

тинговые решения по товару представляют собой целую 

палитру необходимых управленческих решений, которые 

должным образом учитывают значимый ряд факторов: 

специфику товара, его характеристики, особенности 

спроса, потребности клиентов, а также товарные страте-

гии конкурентов. 
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Контрольные вопросы 

1. Дайте понятие товара. 

2. Перечислите классификационные виды товара. 

3. Назовите уровни товара в соответствии с трех-

уровневой и пятиуровневой мультиатрибутивными мо-

делями (по Ф. Котлеру). 

4. Опишите подход к уровням товара, который 

был предложен Ж.-Ж. Ламбеном. 

5. В чем заключается сущность метода фокальных 

объектов? 

6. Приведите примеры товаров и услуг на разных 

стадиях жизненного цикла. 

7. Какие виды рисков сопровождают вывод на 

рынок нового продукта? 

8. Дайте понятие конкурентоспособности товара, 

потребительской ценности товара и охарактеризуйте вза-

имосвязь между ними. 

9. Что такое глубина и ширина товарного ассор-

тимента? 

10.  Приведите примеры товарных марок крупных 

сетей магазинов. Каким образом товарные марки способ-

ствуют формированию лояльности потребителей? 

11.  Какие возможны альтернативы маркетинговых 

решений по товарным линиям? 

12.  Опишите сущность АВС-метода в управлении 

товарным ассортиментом. 
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ГЛАВА 7. Маркетинговые решения по 

цене 

 

Результаты освоения 

Изучение и усвоение материалов, изложенных в 

данной главе, позволяют студентам знать: почему важно 

установить правильную цену на товар; о различных 

взглядах на то, что такое цена; о роли цены в комплексе 

маркетинга; об основных методах ценообразования; о 

стратегическом подходе к ценообразованию; о чувстви-

тельности потребителей к ценам и инструменте измере-

ния этой чувствительности. 

Для успешного освоения темы студент должен: 

1) знать:  

 маркетинговое понимание цены как индикатора 

воспринимаемой ценности; 

 место и роль цены в комплексе маркетинга;  

 основные способы установления цен; 

2) уметь: 

 разбираться в методах принятия маркетинговых 

решений в области ценовой политики и ценообразова-

ния; применять количественные и качественные методы 

анализа при принятии маркетинговых управленческих 

решений; 

 анализировать исходные данные, необходимые 

для расчета экономических и социально-экономических 

показателей, характеризующих деятельность хозяйству-

ющих субъектов; 
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 выполнять необходимые для составления эко-

номических разделов планов расчеты, обосновывать их и 

представлять результаты работы в соответствии с приня-

тыми в организации стандартами; 

 выбирать инструментальные средства для об-

работки экономических данных в соответствии с постав-

ленной задачей, проанализировать результаты расчетов и 

обосновать полученные выводы; 

 анализировать и интерпретировать финансовую, 

бухгалтерскую и иную информацию, содержащуюся в от-

четности предприятий различных форм собственности, ор-

ганизаций, ведомств и т. д. и использовать полученные све-

дения для принятия управленческих решений; 

3) владеть: 

 навыками расчета цен на основе различных 

способов ценообразования, уметь производить расчеты 

эластичности спроса; 

 основными методами, способами и средствами 

получения, хранения и переработки информации, навы-

ками работы с компьютером, как средством управления 

информацией. 

Цена, как элемент комплекса маркетинга, часто се-

рьезно недооценивается. С одной стороны, это недоста-

ток многих компаний, упускающих возможность исполь-

зования в острой конкурентной борьбе такого креативно-

го инструмента. С другой – это преимущество маркето-

логов тех компаний, которые правильно оценивают соот-

ветствующие рыночной деятельности своих организаций 

механизмы ценообразования. В правильных руках цены 

могут стать мощным оружием. 
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Последние исследования показывают, что только 

8% всех западных компаний основывают свои ценовые 

решения на серьезном анализе рыночной конъюнктуры 

цен. Немногие компании достаточно регулярно пере-

сматривают свои цены, большинство же считают вполне 

нормальной ситуацию, когда один раз в год при опреде-

лении бюджета маркетинга устанавливаются и цены на 

товары, и услуги компании. Другой, общей для многих 

организаций ошибкой, является игнорирование при фор-

мировании ценовой политики остальных инструментов 

комплекса маркетинга и акцент в сторону обоснования 

цен исключительно издержками производства товаров. 

Ценовая политика – не совсем обычный инструмент 

маркетингового комплекса. Если товарная, коммуника-

тивная и распределительная политика воспринимаются 

прежде всего как затраты, которые несет компания в сво-

ей рыночной деятельности, то цены, по которым эта 

компания продает свои товары и услуги, являются опре-

деляющим фактором в получении ее прибыли. И для 

большинства компаний и организаций главной целью яв-

ляется именно получение не просто прибыли, а высокой 

прибыли. Поэтому ценовая стратегия становится для 

этих компаний и организаций ключевым элементом всей 

рыночной деятельности. Как альтернативу, или же в со-

четании с другими инструментами комплекса маркетин-

га, компания может использовать цены для улучшения 

восприятия потребителем ценности товара. Снижение 

цены – не единственный способ достичь этого. На прак-

тике это может стать контрпродуктивным инструментом, 

делающим товар дешевым в глазах потребителя. Поэто-
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му в ценовой политике для маркетолога здесь должны 

вступать в действие креативность и точный расчет. Для 

потребителя цена – это не только ценник, прикреплен-

ный к товару. Цена для потребителя – это все, что он 

должен отдать за товар или услугу. Сюда входит время и 

усилия, связанные с покупкой, а также альтернативные 

приобретения потребителя. 

Почему так важно определить правильную цену на 

товары и услуги компании? Цены, которые компании и 

организации устанавливают на свои товары и услуги, 

имеют прямое отношение к их основным корпоративным 

и маркетинговым целям, таким как прибыль и доход, 

имидж компании, ее выживание в борьбе с конкурентами 

и доля, занимаемая компанией на рынке. 

 

Различные точки зрения  

на цены и ценообразование 

Что такое цена? Наиболее распространенное опреде-

ление цены: цена – это денежное выражение стоимости. 

Такое определение кажется очевидным для каждого, но на 

деле цена означает не только это. Покупателю достаточно 

вспомнить, что он действительно платит за товар, напри-

мер, за ноутбук. Прежде всего, это стоимость самого ноут-

бука, но затем появляются и другие вещи, за которые ему 

приходится платить: периферийные устройства, программ-

ное обеспечение, может быть, обслуживание или наладка 

ноутбука. Потребитель и продавец могут по-разному смот-

реть на цену. Поэтому более полным может быть следую-

щее определение цены: все, что потребитель должен от-

дать за приобретение товара или услуги. 
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Это второе определение принимает в расчет допол-

нительные затраты, связанные с покупкой. Например, 

покупка новой пары обуви занимает время на поездку в 

магазин, на примерку, на покупку, возможно, на возврат 

обуви в магазин. Это стоит будущему потребителю и де-

нег: на транспорт, может быть, на посещение кафе или 

столовой. Кроме того, ему, вероятно, придется покупать 

какие-то дополнительные аксессуары для обуви: для 

ухода за обувью, стельки или супинаторы, защиту от 

воздействия влаги и грязи, cумку для обуви. Все это по-

требует от человека определенных усилий. Может быть 

ему придется отказаться от покупки других товаров, на 

которые он собирался потратить свои деньги. Человек 

должен израсходовать часть своей умственной энергии 

на убеждение самого себя в правильном выборе. И, ко-

нечно же, сюда войдет и стоимость самой пары обуви.  

Сложность ценовых решений связана и с тем, что 

сама компания и потребитель смотрят по-разному на це-

ну и ценообразование.  

Экономисты компании смотрят на цену с точки 

зрения ее формирования под воздействием спроса и 

предложения.  

Бухгалтеры хотят быть уверенными в том, чтобы 

цена на товар или услугу покрывала все затраты на их 

производство и сбыт и была видна прибыль (убыток). 

Потребители обычно стремятся получить самое вы-

сокое качество приобретаемого товара по самой низкой 

цене. Для потребителя цена должна представлять высо-

кую ценность:  

Воспринимаемая ценность = воспринимаемые выгоды – цена. 
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Маркетологи смотрят на цену как на возможность 

добиться конкурентного преимущества. Для них жизненно 

важно принимать в расчет то, что может выдержать рынок: 

сколько людей готовы платить за товар компании, какие 

цены конкуренты устанавливают на аналогичную продук-

цию. 

Цена в комплексе маркетинга. Несомненно, что для 

любой компании очень важно иметь хороший товар. Но 

товар без цены – это просто подарок. Поэтому маркетологи 

должны установить цену на товар. Вопрос заключается 

лишь в том, какую цену? Ответ на этот вопрос должен при-

нимать во внимание остальные инструменты комплекса 

маркетинга. Цена является своего рода сообщением, посы-

лаемым компанией потребителю. Она при этом выполняет 

то, что делают и другие элементы из маркетингового ком-

плекса: продвижение, каналы распределения и сам товар с 

упаковкой. Люди не ждут, что продукты в «Азбуке вкуса» 

будут дешевыми. А что насчет «Пятерочки» или «Копей-

ки»? В каком из этих магазинов будут продаваться самые 

качественные продукты? Цена сообщает потребителям о 

качестве товара, и они ассоциируют (иногда ошибочно) 

высокую цену с высоким качеством. Определенные методы 

продвижения отождествляются с дешевыми или дорогими 

товарами. Когда цены резко падают вниз, реклама компа-

нии буквально, громко и назойливо не устает сообщать об 

этом покупателям. Стимулирование продаж (купоны на 

скидки, продажа двух товаров по цене одного и т. п.) как 

вид продвижения в большей степени характерна для рынка 

недорогих товаров. Торговая компания Маркс & Спенсер, 

например, полагает, что реклама и другие инструменты 

комплекса продвижения – удел тех, кто торгует не очень 
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дорогими и не очень качественными товарами, и совсем не 

подходит для такого хорошо известного бренда. Товары 

роскоши и высокой моды рекламируются только в дорогих 

глянцевых журналах, а чаще всего их основной инструмент 

продвижения – PR.  

Методы ценообразования. Приступая к решению 

формирования стратегий ценообразования, компания вы-

бирает один из методов ценообразования. Применение 

этих методов позволяет установить конкретную цену. 

Рассмотрим некоторые из них. 

Выделяют три основных метода ценообразования: 

1. Ориентированный на затраты (затратный метод). 

2. Ориентированный на конкурентов. 

3. Ориентированный на потребителей  

Основная идея метода ценообразования, ориентиро-

ванного на издержки, состоит в том, что компании произ-

водят расчет своих затрат на единицу продукции, и затем 

добавляет стандартные наценки, которые обеспечивают 

получение прибыли. При использовании метода ценообра-

зования, ориентированного на конкурентов, большое влия-

ние оказывают цены конкурентов и их возможная реакция 

на изменение цен на рынке. В зависимости от структуры 

рынка, числа и силы конкурентов, однородности продукта 

предприятие выбирает одну из трех стратегий: 

1. Приспособление к рыночной цене. 

2. Последовательное занижение цен. 

3. Последовательное повышение цен. 

Следующим методом ценообразования является 

метод, ориентированный на потребителей. Основой дан-

ного метода является готовность потребителей платить 

определенную цену (верхнюю границу цен), реакция по-
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требителей на изменение цен (эластичность цен) и воз-

можность дифференцирования цен. При высокой эла-

стичности спроса на товар, реакция потребителей не за-

медлит себя ждать: при повышении цены спрос умень-

шится, при понижении, соответственно, увеличится. 

Большое влияние на выбор покупателя оказывают так 

называемые привычные цены, т. е. цены, которые дей-

ствуют на достаточно широком рыночном пространстве в 

течение относительно длительного периода времени. 

Даже при незначительном повышении цены можно ожи-

дать существенного снижения продаж.  

Стратегии ценообразования цен. В настоящей главе 

под стратегией цен понимается долговременный способ 

ценовых действий, оказывающий значительное влияние на 

общую маркетинговую или даже на корпоративную страте-

гию. Под политикой цен будет подразумеваться инстру-

мент реализации стратегии, относительно кратковременное 

воздействие цен на маркетинговую деятельность компании. 

Стратегии ценообразования разрабатываются как 

результат формирования политики ценообразования. 

Выбор ценовой стратегии осуществляется с учетом осо-

бенностей товара, ситуации на рынке, соотношения 

спроса и предложения. При выборе наиболее приемле-

мых стратегий ценообразования компания должна также 

руководствоваться методами ценообразования (ориенти-

рованность на спрос, конкурентов и потребителей) и це-

лями ценообразования (максимизация прибыли, удержа-

ние рынка, обеспечение прибыли). 

В маркетинге выделяют 6 основных стратегий це-

нообразования. 

1. Стратегии установления цен по географическому 
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принципу – это такие стратегии, используя которые, ком-

пания принимает решения, каким образом устанавливать 

цену на товары потребителям, расположенным в разных 

географических зонах. В рамках этой группы стратегий 

можно выделить несколько подстратегий, таких как: 1) це-

нообразование по месту происхождения; 2) установление 

единой цены доставки; 3) зональное ценообразование; 4) 

ценообразование применительно к базисному пункту. 

Представим описание каждой из подстатей в табл. 

7.1, выделив достоинства и недостатки. 

Т а б л и ц а  7.1 

Стратегии ценообразования по географическому принципу 

Стратегия Описание Достоинства Недостатки 

1 2 3 4 

Ценообразование 

по месту проис-

хождения 

 

Потребители 

находятся в раз-

ных географиче-

ских зонах и пла-

тят дополнитель-

ную цену за до-

ставку. В цену 

включены транс-

портные расходы 

Все потребите-

ли платят базо-

вую цену за 

товар и надбав-

ку в зависимо-

сти от удален-

ности от места 

производства 

 

Потребители, 

находящиеся в 

более удаленных 

зонах, вынужде-

ны платить 

больше 

Установление 

единой цены 

доставки 

Стратегия, про-

тивоположная 

предыдущей. 

Потребители 

платят единую 

цену, независимо 

от места прожи-

вания 

 

Соблюдение 

принципа ра-

венства, со всех 

потребителей 

взимается одна 

цена 

Потребители, 

находящиеся в 

одном городе с 

производителем 

вынуждены пла-

тить ту же 

наценку, что и 

потребители, 

находящиеся в 

более отдален-

ных зонах 
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О к о н ч а н и е  т а б л.  7.1 

1 2 3 4 

Зональное  

ценообразование 

Данная стратегия 

является чем-то 

средним между пер-

вой и второй страте-

гиями. Компания 

устанавливает не-

сколько зон и потре-

бители в пределах 

этих зон платят еди-

ную цену. Цены ва-

рьируются от зоны к 

зоне, в цену включе-

ны транспортные 

расходы 

Потребители, 

находящиеся в 

пределах одной 

зоны, платят 

одинаковую 

цену 

Если два потре-

бителя находятся 

близко, но отно-

сятся к разным 

зонам, кто-то из 

них находится в 

выигрышном, а 

кто-то – в проиг-

рышном поло-

жении 

Ценообразование, 

применительно к 

базисному  

пункту 

 

Стратегия позволяет 

компании выбрать 

несколько городов в 

качестве базовых и 

взимать с потреби-

телей плату за 

транспортировку 

 

Потребители, 

находящиеся в 

пределах одно-

го базисного 

пункта, платят 

одинаковую 

цену 

Если два потре-

бителя находятся 

близко, но отно-

сятся к разным 

базисным пунк-

там, кто-то из 

них находится в 

выигрышном, а 

кто-то – в проиг-

рышном поло-

жении 

 

2. Стратегия установления цен по дискриминаци-

онному принципу – это стратегия, когда компания пред-

лагает одинаковые товары или услуги по разным ценам. 

Рассмотрим основные формы ценовой дискриминации. 

Они приведены в табл. 7.2. 
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Т а б л и ц а  7.2 

Основные формы ценовой дискриминации 

Стратегия ценовой 

дискриминации 

Описание стратегий Примеры 

1 2 3 

Ценообразование, 

применительно к фор-

ме товара 

 

Установление различ-

ных цен для различной 

формы товара 

 

Различная цена на одни 

и те же товары, пред-

ставленные в разной 

упаковке (например, 

сок – 0,5 л, 1 л, 2 л, 3л) 

Ценообразование 

применительно к 

месту 

Установление раз-

личных цен в зави-

симости от место-

положения 

 

Стоимость билетов 

в театры, киноте-

атры в зависимости 

от места (напри-

мер, цена билета в 

театр в партер бу-

дет выше, чем на 

балкон, в киноте-

атре билет в сере-

дину будет стоить 

больше, чем по 

краям, и т. д.) 
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О к о н ч а н и е  т а б л.  7.2 

1 2 3 

Ценообразование 

применительно к 

времени 

Установление 

различных цен в 

зависимости от 

времени предо-

ставления услуги 

или продажи то-

вара 

Стоимость билетов в 

кинотеатры на утрен-

ние, дневные и вечер-

ние сеансы. Самые до-

рогие билеты – в вы-

ходные вечером, самые 

дешевые – в будни, 

утром и днем. 

Предоставление ски-

док в некоторых сетях 

до определенного вре-

мени – большинство 

розничных сетей 

предоставляют пенси-

онерам скидки по со-

циальным картам и 

пенсионным удостове-

рениям до 13–14 часов 

Ценообразование, 

применительно к 

сегменту 

Установление 

различных цен в 

зависимости от 

сегмента 

Стоимость билетов в 

музеи для школьни-

ков, студентов, пенси-

онеров, инвалидов и 

иных категорий граж-

дан меньше, чем сто-

имость для граждан, 

не имеющих льготы и 

иностранных граждан 
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3. Стратегии установления цен на новые товары. 

Как известно, в концепции разработки новых товаров 

(NPD) выделяют совершенно новые товары, впервые вы-

веденные на рынок и обладающие инновационными чер-

тами, и товары, имитирующие новые товары, т. е. похо-

жие на новые, но имеющие отличия.  

При выпуске совершенно новых товаров компания 

может использовать как стратегию «снятия сливок», так 

и стратегию «проникновения». Стратегия «снятия сли-

вок» предусматривает продажу товара первоначально по 

высоким ценам, а затем постепенно снижение цены. Эта 

стратегия призвана возместить затраты на производство 

товара и маркетинговые расходы.  

По мере прохождения через стадии вывода на ры-

нок и роста жизненного цикла товара (ЖЦТ), компания 

постепенно покрывает издержки на разработку, продви-

жение товара и к стадии зрелости имеет возможность 

снизить цену, так как достигает точки безубыточности и 

переходит ее. Эта стратегия применяется практически 

всеми производителями мобильных телефонов. При вы-

пуске новой модели, скажем, i-phone 5s, цена начинается 

от 27 000 рублей, а по прошествии полугода цена снизит-

ся примерно вдвое. Это обусловлено тем, что жизненный 

цикл i-phone ограничен одним годом.  

Стратегия проникновения диаметрально противо-

положна стратегии снятия сливок и предполагает перво-

начальную продажу товара по низким ценам с целью 

стимулирования спроса. Задачи стратегии заключаются в 

том, чтобы выдержать конкуренцию, завоевать массовый 

рынок и увеличить долю рынка. Эта стратегия эффектив-
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на на рынках с большим объемом продаж, высокой эла-

стичностью спроса. Реализация данной стратегии требует 

достаточно больших материальных затрат, вследствие 

чего ее редко могут применять мелкие и средние фирмы. 

Эта стратегия не согласуется с концепцией ЖЦТ. Приме-

рами могут служить открытие новых магазинов продо-

вольственных сетей, сетевых автозаправок. 

4. Стратегии установления цен в рамках товарной 

номенклатуры. В рамках данной стратегии выделяются 

подстратегии:  

 стратегия установления цен в рамках ассорти-

ментного ряда товаров (продуктовой линии) предполага-

ет установление единообразной цены в пределах всей 

продуктовой линии. Это обусловлено максимизацией 

прибыли в продуктовой линии и созданием единого об-

раза всех товаров в пределах продуктовой линии; 

 стратегия установления цен на дополняю-

щие/компли-ментарные товары; 

 стратегия установления цен на побочные това-

ры; 

 стратегия установления цен в рамках ассорти-

ментного ряда товаров (продуктовой линии). 

Описание стратегии установления цен на дополня-

ющие/комплементарные товары и стратегии установле-

ния цен на побочные товары представлено в табл. 7.3 
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Т а б л и ц а  7.3 

Установление цен на товары в рамках товарной  

номенклатуры 

 

Стратегия установ-

ления цен в рамках 

товарной  

номенклатуры 

Описание стратегий Примеры 

Стратегия установ-

ления цен на допол-

няющие/ сопутству-

ющие товары 

Производители ос-

новных товаров не-

редко устанавливают 

сравнительно низкие 

цены на основную 

продукцию и суще-

ственные наценки на 

обязательные сопут-

ствующие товары. 

Таким образом, по-

требители попадают 

в ловушку, которую 

создает производи-

тель 

Цена на бритву и 

запасные лезвия, 

принтер и картридж, 

пленка/память и фо-

тоаппарат, пылесос и 

пылесборники и т. д.  

 

Стратегия установ-

ления цен на побоч-

ные товары 

 

 

Цена на побочный 

товар устанавливает-

ся на допустимо низ-

ком уровне по отно-

шению к основному 

товару  

Цена на мяс-

ные/куриные 

субпродукты 

 

 

 

5. Стратегии установления цен по психологическо-

му принципу – это стратегии ценообразования, прини-

мающие во внимание психологию восприятия цены по-

требителем.  
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Среди множества приемов, действующих на психо-

логию восприятия цены, можно отметить: ценообразова-

ние «круглых цен»; ценообразование «справочных цен». 

Рассмотрим содержание этих стратегий более по-

дробно (табл. 7.4). 

Т а б л и ц а  7.4 

Стратегии установления цен по психологическому 

принципу 

 

Стратегии установ-

ления цен по психо-

логическому прин-

ципу 

Описание стратегий Примеры 

Стратегия ценообра-

зования «круглых 

цен» 

 

Установление цены 

ниже уровня круглой, 

что создает иллюзию у 

потребителя о более 

низкой цене. Напри-

мер, 17,99 (восприни-

мается как 17, а не 18). 

Цена должна выра-

жаться нечетным чис-

лом. Например, 23,95 

Скидки в рознич-

ных сетях 

 

 

Стратегия ценообра-

зования «справочных 

цен» 

 

Более дорогой товар – 

лучшего качества. Цена 

сигнализирует о каче-

стве 

Товары класса 

люкс, ювелирные 

украшения, авто-

мобили, недви-

жимость  

 

6. Стратегия установления цен со скидками и заче-

тами. Эти стратегии направлены на осуществление одно-

го из видов продвижения – стимулирование про-

даж/сбыта, предполагающего кратковременное снижение 
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цены или кратковременные побудительные меры поощ-

рения покупки и продажи товара или услуги посредством 

добавления к ценности товара дополнительного элемен-

та. Эта стратегия применяется как на рынке средств про-

изводства, так и на потребительском рынке, и использует 

в качестве основного инструмента скидки, т. е. снижение 

цены относительно установленной цены, а также пред-

ложение большего количества товара по этой же цене. В 

табл. 7.5 представлены различные виды скидок, исполь-

зуемые при реализации данной стратегии. 

 

Т а б л и ц а  7.5 

Скидки, используемые для стимулирования продаж 

 

Типы скидок Описание скидок Тип рынка 

1 2 3 

Убыточные лидеры Розничные сети 

хотят привлечь 

потребителей, 

снижая цену  

В2С 

Сезонные  Снижение цен на 

товары  

и услуги по окон-

чании  

сезона 

В2С, В2В 

Окончание срока  

годности 

Снижение цен 

на товары и 

услуги по 

окончании сро-

ка годности 

В2С, В2В 
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О к о н ч а н и е  т а б л.  7.5 

1 2 3 

Покупка двух товаров 

по одной цене* 

Снижение или отмена 

цены на второй то-

вар, если он покупа-

ется вместе с первым 

В2С 

«Связанные товары»  Снижение цен на то-

вары и услуги, при-

обретаемые вместе 

(часто связаны или 

закреплены вместе), 

цена по отдельности 

на каждый товар вы-

ше, чем в связке** 

В2С 

Скидки за оплату  

наличными 

Снижение цен на то-

вары, оплачиваемые 

наличными, а не че-

рез банковские пла-

тежные системы 

Преимущественно 

В2В, но может 

быть и В2С 

Функциональные 

скидки 

Снижение цен на то-

вары  

в сфере торговли 

В2В 

______________________ 

Примечание: * В англоязычной маркетинговой литературе 

принята аббревиатура OGOF – buyone, getonefree;  

** в англоязычной маркетинговой литературе используется термин 

bundledpricing/products. 

 

Зачеты – это другие виды скидок с прейскурантной 

цены. Товарообменный зачет – это уменьшение цены на 

новый товар при условии сдачи старого. Наиболее рас-

пространен в автомобильном бизнесе. 
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Контрольные вопросы 

 

1. Какие три основных метода ценообразования вы 

знаете? Перечислите их. 

2. Раскройте основную идею метода ценообразова-

ния, ориентированного на издержки. 

3. Раскройте суть метода ценообразования, ориен-

тированного на конкурентов. 

4. Расскажите о методе ценообразования, ориенти-

рованного на потребителей. К каким товарам и услугам 

может быть применен данный метод?  

5. Проиллюстрируйте взаимозависимость эластич-

ности/ неэластичности спроса и использование метода 

ценообразования, ориентированного на потребителей. 

6. Что такое «привычная цена» и как она связана с 

данным методом ценообразования? 

7. На основе каких стратегических решений разра-

батываются стратегии ценообразования?  

8. Прокомментируйте подход компаний к выбору 

наиболее приемлемых стратегий ценообразования. 

9. Раскройте суть стратегии установления цен по 

географическому принципу, перечислите их достоинства 

и недостатки. 

10. Что представляет стратегия установления цен 

по дискриминационному принципу?   

11. Раскройте суть стратегии установления цен на 

новые товары. 

12. Опишите условия использования стратегии сня-

тия сливок и стратегии проникновения. Какая из этих 
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стратегий наиболее часто используется компаниями и 

почему? 

13. Раскройте преимущества стратегии снятия сли-

вок. 

14. Как стратегия снятия сливок связана с концеп-

цией ЖЦТ? 

15. Опишите стратегию проникновения. Какие пре-

имущества и недостатки демонстрирует данная страте-

гия? 

16. Прокомментируйте три стратегии в рамках 

стратегии установление цен в рамках товарной номен-

клатуры. 

17. Каким правилам следует следовать компаниям, 

применяющим стратегию установления цен в рамках ас-

сортиментного ряда товаров (продуктовой линии)? 

18. В чем суть стратегий установления цен на до-

полняющие/комплементарные товары и стратегии уста-

новления цен на побочные товары? В чем проявляются 

недостатки стратегии установления цен на дополняю-

щие/комплементарные для потребителей? 

19. Раскройте суть стратегии установления цен по 

психологическому принципу и прокомментируйте два 

основных приема, действующих на психологию восприя-

тия цены. 

20. К каким сегментам может быть применена стра-

тегия? 

21. Прокомментируйте стратегию установления цен 

со скидками и зачетами. 

 

 

123



Список литературы 

Основной 

1. Голубков Е. П. Основы маркетинга. – 3-е изд. – М. : 

Финпресс, 2008. 

2. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. – 11-е изд. – 

СПб.: Питер, 2005. 

3. Groucutt J. Foundations of Marketing. – Palgrave 

MacMillan, 2005. 

4. Kotler Ph. Marketing Management. – Prentice Hall In-

ternational, 2000. 

 

Дополнительный  

5. Masterson R. and Pickton D. MARKETING an in-

troduction. SAGE Publications Ltd. London, 2014.  

6. Сайт компании Данон – URL: http://www. 

DANONE.ru 

 

 

 

 

 

 

 

 

124



ГЛАВА 8. Маркетинговые решения  

по распределению 
 

Результаты освоения 

Изучение и усвоение материалов, изложенных в 

данной главе, позволяют студентам иметь представление 

об одной из составляющих комплекса маркетинга – мар-

кетинговом распределении (place). 

В процессе изучения данного материала студенты 

узнают, какую роль играет распределение продуктов; что 

такое каналы сбыта или каналы дистрибуции; кто являет-

ся участниками каналов распределения; как сформиро-

вать данные каналы, насколько важна доступность про-

дуктов для потребителей при решении сделать покупку. 

 

На рынке существует достаточно большое количе-

ство товаров и услуг крайне высокого качества и по до-

ступной цене, вот только почему-то мало кто об этом 

знает. А почему? Потому что соотношение «цена – каче-

ство» – это еще не все для того, чтобы товар или услуга 

нашли своего потребителя. Для любого потребителя, 

будь он частным лицом или компанией, помимо таких 

составляющих, как качество и цена продукта, крайне 

важным является его доступность. Распределение – одна 

из составляющих комплекса маркетинга. 

В современных условиях, когда рынок все более 

насыщен различными предложениями, когда потреби-

тель становится все более придирчивым и капризным, 

когда время сверх прибылей давно позади, все более 

важное значение приобретает распределение. 
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Сущность и роль распределения в маркетинге 

Основной целью распределения является удовлетво-

рение запросов потребителей в доступности товаров и 

услуг и как результат – извлечение стабильной прибыли. 

Распределение и делает продукты доступными потребите-

лю. В зависимости от стратегии развития организации си-

стеме распределения могут быть поставлены следующие 

цели: достижение определенной доли товарооборота, заво-

евание заданной доли рынка и минимизация затрат на рас-

пределение.  

Из всего многообразия определений зарубежных 

ученых, исследователей и специалистов приведем крат-

кий, но емкий термин, характеризующий понятие «рас-

пределение», данное Д. Бауэрсоксом и Д. Клоссом: «в 

техническом плане распределение представляет собой 

группу компаний, обладающих правом собственности на 

продукт, или содействующий передаче собственности от 

первоначального владельца конечному покупателю в 

процессе рыночного обмена». При этом авторы ссылают-

ся на Американскую маркетинговую ассоциацию, кото-

рая определяет это понятие следующим образом: «рас-

пределение – структура, объединяющая внутренние под-

разделения организации с внешними агентами и дилера-

ми, оптовыми и розничными торговцами, через которых 

осуществляется продажа товаров, продуктов или услуг»9. 

Распределение можно разделить по видам (рис. 

8.1.): 

                                                      
9 См.: Бауэрсокс Доналд Дж., Клосс Дейвид Дж. Логистика: интегрированная цепь 

поставок. – 2-е изд. / пер. с англ. Н. Н. Барышниковой, Б. С. Пинскера. – М. : ЗАО 

«Олимп-Бизнес», 2008.  
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1) интенсивное, при котором предприятие стре-

мится реализовать свой товар в максимальном числе ма-

газинов, чтобы охватить как можно больше потенциаль-

ных потребителей; 

2) избирательное – предполагает использование 

ограниченного числа посредников, которые выбираются 

исходя из объема продаж, качества торговых услуг, ква-

лификации и компетентности персонала; 

3) исключительное (эксклюзивное), при котором 

только один посредник реализует товары производителя 

на определенном географическом рынке. 

 

 

 

 

 

 

Рис. 8.1. Виды распределения 

 

Выделяя в приведенных определениях ключевые сло-

восочетания, характеризующие содержание понятия «рас-

пределение», такие как направление продуктов на различ-

ные потребительские рынки, доведение продуктов до по-

тенциальных потребителей, продвижение продукта от про-

изводителя к конечному потребителю, приходим к выводу, 

что суть распределения заключается в движении продукта 

от его изготовителя к потребителю. Таким образом, рас-

пределение в маркетинге – это выбор оптимальной схемы 

доставки продукта от производителя до конечного потре-

бителя. В данную схему входит планирование, реализация 

Распределение 

Интенсивное 

Избирательное 

Исключительное 
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и контроль физического перемещения продуктов от произ-

водителя к потребителю. Эта схема имеет множество 

названий: товародвижение, создание каналов сбыта, созда-

ние каналов (сети) распределения, построение каналов дис-

трибуции (англ. channels of distribution – COD), в логистике 

– организация цепи поставок. Главное, что важнейшим во-

просом доведения продукта до конечного потребителя ста-

новится выбор для различных продуктов разных типов ка-

налов распределения (схем товародвижения, построения 

каналов дистрибуции).  

Канал (channels) – группа независимых или взаимо-

зависимых организаций, участвующих в процессе про-

дажи, а также в доставке товаров и услуг конечному по-

требителю10. В совместной логистической и маркетинго-

вой сбытовой деятельности имеет место понятие «канал 

распределения», которое определяется следующим обра-

зом: канал распределения – движение продукции от про-

изводителя к продавцам оптовых партий и далее – к роз-

ничным торговцам, при этом каждое из звеньев этой це-

пи является самостоятельной единицей  

Каналы распределения в маркетинге выполняют 

три функции11: 

1. Организацию купли-продажи. 

2. Физическое распределение (транспортировка, 

хранение запасов). 

                                                      
10 См. : Горчелс Л., Мариен Э., Уэст Ч. Управление каналами дистрибуции. – М. : 

«Издательский дом Гребенникова», 2005. – С. 6. 
11 См.: Маркетинг: Большой толковых словарь / под ред. А. П. Панкрухина. – М. : 

Омега-Л, 2008. – С. 39. 
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3. Сервисную поддержку продаж (исследование и 

планирование, финансирование, страхование, информа-

ционное обеспечение, пред- и послепродажное обслужи-

вание(presale-postsale). 

Однако в различной литературе, посвященной как 

маркетингу, так и логистике, помимо термина «канал 

распределения», употребляются следующие термины: 

«канал сбыта», «канал продвижения», «канал дистрибу-

ции», «канал товародвижения», «канал маркетинга». При 

этом содержание данных терминов не отличается друг от 

друга ни специфическими особенностями, ни специаль-

ными теоретическими подходами, объясняющими, обос-

новывающими или подтверждающими эти определения. 

Термин «сбыт», так же как и термин «распределение», 

употребляется в маркетинге, когда речь идет о реализа-

ции произведенного продукта. 

 

Формирование каналов распределения  

и их организационные формы 

Каналы распределения (сбыта) имеют свой разра-

ботанный понятийный аппарат, включающий: уровни 

каналов, классификацию каналов, характеристики кана-

лов, выбор типа канала, направления оптимизации кана-

лов, оценку деятельности участников канала, управление 

каналом. Кратко остановимся на этих компонентах поня-

тийного аппарата каналов распределения (сбыта). 

Канал распределения – это путь, по которому това-

ры движутся от производителей к потребителям. В 

первую очередь эти пути зависят от специфики товаров и 

услуг, а во вторую – от массы различных факторов, таких 
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как: размеры предприятия, известность торговых марок, 

покупательский спрос, уровень конкуренции и т. д. 

Каналы распределения различаются по числу со-

ставляющих их уровней. Уровень каналов – это опреде-

ленный посредник (посредники), который выполняет ту 

или иную функцию по приближению продукта и права 

собственности на него к конечному потребителю.  

Длину канала принято обозначать по числу имею-

щихся в нем промежуточных звеньев (рис. 8.2). 

 

Рис. 8.2. Канал нулевого уровня или прямой канал 

 

Прямой канал состоит из производителя, который 

продает свои продукты напрямую конечному потребите-

лю, т. е. канал нулевого уровня представляет собой дви-

жение продуктов, работ и услуг от производителя к по-

требителю без посреднических торговых организаций. 

На рынке компаний прямые каналы распределения 

используются для продажи сложных товаров или услуг, 

которые, в основном, производятся «под заказ», а также 

для реализации сырья и комплектующих в больших объ-

емах. Например, производство и продажа основного обо-

рудования, сложного программного обеспечения, раз-

личных видов достаточно сложных услуг, таких как кон-

салтинговые, исследовательские. 
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На рынке потребительских товаров прямые каналы 

распределения используются достаточно редко. В боль-

шинстве случаев это предоставление услуг и микро-бизнес. 

Например, ателье, салоны красоты и парикмахерские, фер-

мерские товары и товары ручной работы. Также условно 

можно отнести к прямым продажам некоторые товары, ко-

торые реализуются через принадлежащие производителю 

фирменные торговые точки, посылочную торговлю и сете-

вую торговлю (MLM-продажи). Например, фирменные ма-

газины (торговые точки) мясокомбинатов, кондитерских 

комбинатов, продажа косметики и товаров для ухода за до-

мом через торговых агентов. Одноуровневый канал вклю-

чает в себя одного посредника (рис. 8.3). 

 

 
Рис. 8.3. Одноуровневый канал 

 

На рынке компаний одноуровневый канал связыва-

ет производителя и конечного потребителя через посред-

ника. При этом, как правило, разница в размерах компа-

нии-производителя и компании-конечного потребителя 

достаточно велика, или закупка товаров – разовая. 

Например, крупный федеральный производитель сырья и 

небольшой потребитель данного сырья в отдаленном ре-

гионе, компания, покупающая вспомогательное оборудо-

вания иностранного производителя, и его представителя 

в своем регионе. 
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На рынке потребительских товаров это, как правило, 

розничный торговец. Важно, чтобы компания-

производитель и компания-розничный торговец были сов-

местимы по величине. К примеру, как правило, только 

крупным федеральным компаниям, производителям про-

дуктов питания «открыт» вход в крупные федеральные 

розничные сети. Исключение составляют локальные торго-

вые марки, которым открыт доступ в федеральные рознич-

ные сети только в своих регионах. Например, все автопро-

изводители реализуют автомобили через официальных ди-

леров. Многоуровневый канал включает в себя двух и бо-

лее посредников в цепи поставки товаров (рис. 8.4), т. е. 

двухуровневый канал представлен двумя посредниками. 

Трехуровневый канал состоит из трех посредников и т. д. 

 
 

Рис. 8.4. Многоуровневый канал 

 

На рынке компаний это может быть промышлен-

ный дистрибьютор и его дилеры. Например, промыш-

ленные компании по поставке комплектующих, имею-

щие эксклюзивных дистрибьюторов в каждом регионе 

РФ, в свою очередь дистрибьютор имеет посредников 

более мелкого уровня. 

На рынке потребительских товаров такими посред-

никами становятся сначала оптовый, а следующим зве-

ном – розничный торговец. Например, небольшие произ-

водители, как правило, могут войти в розничные сети че-
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рез крупных дистрибьюторов. Очень часто компании ис-

пользуют одновременно несколько уровней каналов, т. е. 

часть продукции продается напрямую конечному потре-

бителю, часть – через одного посредника, а часть – через 

нескольких. Это зависит от специфики продукта. 

Каналы классифицируются на прямые, косвенные, 

вертикальные и горизонтальные (рис. 8.5). 

 

 
 

Рис. 8.5. Классификация каналов 

 

При организации прямых каналов производитель 

сам реализует продукты без посредников. Для косвенных 

каналов характерна реализация продуктов, осуществляе-

мая с помощью посредников. В вертикальных каналах 

все их звенья принадлежат единому владельцу и им кон-

тролируются. Горизонтальные каналы состоят из незави-

симых друг от друга производителей и посредников – 

каждый участник действует на рынке самостоятельно. 

Каналы характеризуются следующими показателями: 

длина канала, определяемая количеством промежуточных 

звеньев, функционирующих в процессе товародвижения от 

производителя к потребителю (короткие и длинные кана-

лы); ширина канала, которая характеризуется числом 

Каналы 

прямые косвенные вертикальные горизонтальные 
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участников – посредников товародвижения на каждом кон-

кретном этапе движения продуктов; пропускная способ-

ность, показывающая возможности канала по реализации 

продуктов определенного вида, зависящая от числа пред-

приятий, образующих отдельный уровень канала, и размера 

их оборота, который определяет потенциальный уровень 

продаж в отдельной торговой точке. 

Выбор типа канала зависит от ряда конкретных 

условий, в частности: от вида продукта – производствен-

ного или потребительского назначения и его характери-

стик; географической концентрации потребителей; сред-

него объема реализации продуктов; величины затрат, 

требующихся на организацию и функционирование ка-

нала; характеристик рынка и конкуренции на нем; разме-

ра потенциального спроса и требований потребителей, 

предъявляемых к продуктам; характеристики самой фир-

мы и ее потенциальных возможностей, в том числе фи-

нансовых, необходимых для создания собственной сбы-

товой сети. 

Участники каналов распределения. Участниками ка-

налов распределения являются все те, кто помогает довести 

продукт от производителя до конечного потребителя. 

Участники канала распределения выполняют сле-

дующие функции: 

 организуют товародвижение – транспортировку 

и складирование товара; 

 стимулируют сбыт, распространяя различные 

сведения о товаре; 

 налаживают и поддерживают связи с потенци-

альными покупателями; 
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 дорабатывают, сортируют, монтируют и упако-

вывают товар; 

 ведут переговоры, согласовывают цены и дру-

гие условия продажи; 

 финансируют функционирование канала; 

 принимают на себя риск ответственности за 

функционирование канала; собирают информацию для 

планирования сбыта. 

В различных видах торговли используются разные 

каналы распределения. Вся торговля делится на 2 типа: 

оптовая и розничная. Определения видов торговли в Рос-

сийской Федерации закреплены законодательно12: 

1) торговая деятельность (далее также – торговля) 

– вид предпринимательской деятельности, связанный с 

приобретением и продажей товаров; 

2) оптовая торговля – вид торговой деятельности, 

связанный с приобретением и продажей товаров для ис-

пользования их в предпринимательской деятельности (в 

том числе для перепродажи) или в иных целях, не свя-

занных с личным, семейным, домашним и иным подоб-

ным использованием; 

3) розничная торговля – вид торговой деятельно-

сти, связанный с приобретением и продажей товаров для 

использования их в личных, семейных, домашних и иных 

целях, не связанных с осуществлением предпринима-

тельской деятельности. 

                                                      
12См.: Федеральный закон Российской Федерации от 28 декабря 2009 г. № 381-ФЗ «Об 

основах государственного регулирования торговой деятельности в Российской Феде-

рации». – Ст. 2. 
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Участники каналов распределения в оптовой тор-

говле – торговые посредники, которые перепродают про-

дукты дальше либо конечному потребителю, либо сле-

дующему посреднику. Торговые посредники бывают 

различных типов и видов. Приведем некоторые из них. 

Дистрибьютор – компания, приобретающая, хра-

нящая и перепродающая широкий ассортимент товаров 

потребителям или другим торговым посредникам13. Как 

правило, производители, которые называют своих поку-

пателей-посредников дистрибьюторами, заключают с 

ними долгосрочные взаимовыгодные договоры. За дис-

трибьютором может закрепляться определенная геогра-

фическая территория на правах эксклюзива, т. е. на дан-

ной территории, кроме дистрибьютора, никто более не 

предоставляет данные товары. Например, компания 

«Центр внедрения Протек» представляет продукцию та-

ких компаний, как Phizer, Bayer, KRKA, «Гедеон Рих-

тер». «Центральная дистрибьюторская компания» явля-

ется дистрибьютором и оператором по предоставлению 

услуг in Store-поддержки (мерчандайзинга) таких компа-

ний, как: Procter&Gamble, Nestle, 3M, «КоттонКлаб». 

Дилер – независимый торговый посредник, обычно 

уполномоченный одним или ограниченным числом компа-

ний-продавцов оказывать поддержку конечным потребите-

лям14. Часто компании-дилеры представляют на рынке 

определенные торговые марки и отвечают за продвижение 

                                                      
13 См.: Горчелс Л., Мариен Э., Уэст Ч. Управление каналами дистрибуции. – М. : «Из-

дательский дом Гребенникова», 2005. – С. 6. 
14 См.: Горчелс Л., Мариен Э., Уэст Ч. Управление каналами дистрибуции. – М. : 

«Издательский дом Гребенникова», 2005. – С. 6. 
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данной марки конечному потребителю, например, автоди-

леры известных автомобильных марок в России: «Лексус-

Измайлово», «Ауди-Центр», «Volkswagen-Германика».  

Франчайзер – компания, обладающая правом или 

лицензией на торговлю товарами или услугами другой 

фирмы на определенной территории, часто пользуется 

особыми привилегиями, которые предоставляет компа-

ния – владелец бренда. Компания-франчайзер выплачи-

вает так называемую франшизу – плату за использование 

торговой марки, при этом франчайзер использует общую 

систему закупок, систему продаж и систему бизнес-

процессов. Примерами являются всем известные компа-

нии «Макдоналдс», KFC, «Баскин-Роббинс», «Сабвей», 

«Шоколадница».  

Розничные торговые посредники могут делиться по 

видам торговых точек. 

Cash&Carry – магазин самообслуживания, имею-

щий формат торговли, рассчитанный на мелкооптовых и 

оптовых покупателей. В магазине может быть диффе-

ренцированный прайс-лист, зависящий от объема покуп-

ки. В Российской Федерации магазином Cash&Carry яв-

ляется сеть MetroCash&Carry, основная деятельность ко-

торого направлена на мелкооптовых торговцев и ресто-

ранный бизнес. 

Гипермаркет – магазин самообслуживания с торго-

вым залом от 5 000 кв. м и номенклатурой товаров от 25 

000 наименований как продовольственных, так и непро-

довольственных товаров. Это крупное, рационально ор-

ганизованное торговое предприятие, очень часто гипер-

маркеты вынесены за городскую территорию и располо-
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жены на пересечении различных магистралей. В основ-

ном принадлежат сетевым операторам. В Российской 

Федерации гипермаркетами являются такие сети, как 

«Ашан», «Карусель», «ОБИ», MediaMarkt. 

Супермаркет – крупный магазин самообслужива-

ния с торговым залом не менее 200 кв. м и ассортимен-

том от 10 000 наименований как продовольственных, так 

и непродовольственных товаров. Обычно принадлежат 

сетевым операторам. В Российской Федерации примера-

ми сетей супермаркетов являются такие как «Азбука вку-

са», «Перекресток», «Седьмой континент», «Билла». 

Дискаунтер – универсальный магазин, работающий 

по методу самообслуживания и реализующий в основном 

товары повседневного спроса, составляющие минималь-

ную потребительскую корзину по низким ценам. Торго-

вая площадь в среднем от 200 до 600 кв. м. Низкие цены 

обеспечиваются минимизацией расходов на обслужива-

ние, невысоким качеством оборудования, дешевой от-

делкой магазинов. Основная задача владельцев таких ма-

газинов – максимально снизить издержки, а соответ-

ственно, и розничную цену товара. В Российской Феде-

рации примерами сетей супермаркетов являются такие 

как «Пятерочка», позиционирующая себя как «Мягкий 

дискаунтер». Напрямую в РФ магазинов типа «дискаун-

тер» не существует, так как не существует социального 

деления по месту жительства. Так, на одной улице могут 

находиться магазины «Азбука вкуса» и «Пятерочка». 

Минимаркет – небольшой магазин самообслужива-

ния, имеющий товары первой необходимости, товары 

«для перекуса». Торговая площадь 100–300 кв. м. В Рос-
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сийской Федерации часто используется понятие формата 

«Магазин у дома», примерами таких магазинов являются 

сети магазинов «Магнолия», «Дикси», «Магнит». 

Магазин, имеющий торговый персонал – магазин с 

прилавком и обслуживающим покупателей персоналом 

(продавцами), которые оказывают консультации и имеют 

влияние на покупателей. Примерами таких магазинов яв-

ляются магазины непродовольственных товаров. 

Помимо вышеперечисленных участников каналов 

распределения, существует еще множество вариантов 

продажи своего товара, например, через интернет-

магазины, по схеме сетевого маркетинга (через торговых 

агентов и торговых представителей). Формирование ка-

налов зависит от различных факторов и от типов товаров 

и услуг. 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Что такое распределение в комплексе марке-

тинга? 

2. Какова основная цель распределения? 

3. Что такое канал распределения? 

4. Как формируются каналы распределения? 

5. Кто является участниками каналов? 

6. Какие факторы влияют на построение каналов 

распределения? 
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ГЛАВА 9. Маркетинговые решения по 

коммуникациям 
 

Результаты освоения 

Материалы, изложенные в данной главе, дают харак-

теристику основным элементам коммуникационного 

комплекса: рекламе, стимулированию сбыта, связями с 

общественностью (PR), личной продаже. В процессе изу-

чения данного материала студенты должны: 

1) знать: сущность коммуникативных связей пред-

приятия с рынком, элементы комплекса продвижения, со-

держание современной трактовки интегрированных марке-

тинговых коммуникаций, важнейшие маркетинговые ре-

шения в области рекламы, персональных продаж, стимули-

рования, связей с общественностью, содержание программ 

продвижения, лояльности, партнерских отношений; 

2) уметь:  

 применять инструменты комплекса продвижения 

интегрированно для создания обращения к аудитории, ис-

пользовать эти инструменты при построении долгосрочных 

партнерских отношений с различными участниками рынка; 

 выбирать инструментальные средства для об-

работки экономических данных в соответствии с постав-

ленной задачей, проанализировать результаты расчетов и 

обосновать полученные выводы; 

 анализировать и интерпретировать финансовую, 

бухгалтерскую и иную информацию, содержащуюся в от-

четности предприятий различных форм собственности, ор-
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ганизаций, ведомств и т. д., и использовать полученные 

сведения для принятия управленческих решений; 

 использовать для решения коммуникативных 

задач современные технические средства и информаци-

онные технологии; 

3) владеть: навыками построения партнерских 

отношений, технологиями МПО. 
 

Понятие и виды маркетинговых коммуникаций 

Маркетинговые коммуникации представляют собой 

плановые долгосрочные действия по установлению и под-

держанию доброжелательности и взаимопонимания меж-

ду предприятием и его окружением. Маркетинговые 

коммуникации должны присутствовать на всех этапах 

движения товара в каналах распределения, а также на 

всех стадиях жизненного цикла товаров (ЖЦТ). Марке-

тинговые коммуникации преследуют две основные цели: 

экономические и коммуникационные. К экономическим 

целям можно отнести такие как увеличение прибыли, до-

хода, возврат инвестиций и др.  

К коммуникационным целям относится информи-

рование о компании и товарах, их качестве и т. п. Поня-

тия «маркетинговые коммуникации» и «методы продви-

жения продукта» в существенной мере являются иден-

тичными. Под продвижением понимается совокупность 

различных видов деятельности по доведению информа-

ции о достоинствах продукта до потенциальных потре-

бителей и стимулированию возникновения у них жела-

ния его купить. Говоря о продвижении в целом, маркето-

логи употребляют термин комплекс продвижения или 

комплекс маркетинговых коммуникаций, в состав кото-
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рого входит: реклама; стимулирование сбыта (продаж); 

персональные продажи; связи с общественностью. В 

табл. 9.1 представлены элементы комплекса маркетинго-

вых коммуникаций и решаемые ими задачи.  

Т а б л и ц а  9.1  

Элементы комплекса маркетинговых коммуникаций  

и решаемые ими задачи 

Виды  

маркетинговых 

коммуникаций 

Типичные решаемые 

задачи  

продвижения 

Контактная 

аудитория 

1 2 3 

Реклама Создание осведомлен-

ности о товарах, торго-

вых марках, организа-

ции, позиционирование 

с помощью названия, 

элементов фирменного 

стиля, рекламного пер-

сонажа и слогана 

Массовая аудитория 

Стимулирование 

сбыта  

 

Стимулирование про-

даж посредством фор-

мирования мероприя-

тий стимулирования 

посредников, торгового 

персонала, розницы и 

конечных потребителей 

Участники сбытово-

го процесса (В2В 

рынки) и массовая 

аудитория (конеч-

ные  

потребители) 

Связи с обществен-

ностью 

Формирование благо-

приятного обществен-

ного мнения маркетин-

говой среды с целью 

успешного развития 

бизнеса и создания по-

ложительного и управ-

ляемого имиджа орга-

низации  

Различные целевые 

группы, не являю-

щиеся потенциаль-

ными потребителя-

ми 
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О к о н ч а н и е  т а б л. 9.1 

1 2 3 

Личные про-

дажи  

Продвижение продукта с 

помощью установления 

личных доверительных 

отношений с потенци-

альным покупателем 

  

 

Участники рынка 

В2В – менеджеры 

высшего звена (уча-

стники процесса при-

нятия решения о по-

купке) 

Индивидуальные ко-

нечные потребители 

(рынок В2С) 

 

Различают стратегию проталкивания и протягива-

ния. В соответствие со стратегией проталкивания товар 

продвигается с использованием средств стимулирования 

сбыта и поощрения торгового персонала стимулирование 

направлено на торговых посредников. При выборе 

стратегии протягивания основное внимание уделяется 

рекламе и стимулированию конечных потребителей для 

создания устойчивого спроса на товар. Комбинированная 

стратегия использует как элементы протягивания, так и 

проталкивания. 

С целью максимизации эффекта все большее коли-

чество компаний принимают концепцию интегрирован-

ных маркетинговых коммуникаций. (ИМК) все виды 

коммуникации с целевыми аудиториями компании, пла-

нируемые и реализуемые в координации для получения 

синергетического эффекта. 

Реклама в системе маркетинговых коммуникаций. 

Реклама – это любая оплачиваемая форма неличной пре-

зентации и продвижения идей, продукции услуг, осу-

ществляемая через средства массовой информации и 
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другие виды связи конкретным заказчиком. Основные 

виды рекламы представлены в табл. 9.2. 

 

Т а б л и ц а  9.2  

Виды рекламы 

 

 

Классификацион-

ные признаки 

 

Типы рекламы Примечания 

1 2 3 

Тип целевой  

аудитории  

Потребительская  

реклама. 

Деловая реклама 

 

Нацелена на людей, по-

купающих товары для 

себя или для других; 

Ориентирована на лю-

дей, занимающихся за-

купками для организа-

ций различного типа 

 

По уровню охвата 

территории (по гео-

графическому при-

знаку) 

Зарубежная, об-

щенациональная, 

региональная и 

местная 
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П р о д о л ж е н и е  т а б л. 9.2 

1 2 3 

По средствам пере-

дачи сообщений 

Реклама в СМИ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Наружная рекла-

ма. 

 

 

 

 

Реклама в Интер-

нете 

 

 

Газеты 

Журналы 

Телевидение – самая массовая и 

дорогая реклама, охватывает 

огромный круг потребителей 

всех возрастов; 

 

Радио – дешевле телевизионной, 

радио доступно не только дома, 

поэтому радиорекламу могут 

услышать активные люди, кото-

рые находятся постоянно в дви-

жении. 

 

Реклама на транспорте.  

Реклама на зданиях 

Вывески.  

Рекламные щиты. 

Постеры 

 

Один их самых удобных и эф-

фективных видов рекламы. Ин-

тернет не ограничен по времени, 

реклама в Интернете доступна 

круглосуточно, рекламу могут 

увидеть одновременно тысячи 

людей, находящихся в разных 

концах страны или даже за гра-

ницей. 

По основным, наибо-

лее распространенным 

средствам распро-

странения 

Товарная реклама 

 

Имиджевая, кор-

поративная 

 

Продвижение отдельных това-

ров. 

Продвижение организаций и их 

идей (здорового образа жизни, 

защиты животного мира и т. п.) 
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О к о н ч а н и е  т а б л. 9.2 

Извлечение прибыли 

из продажи опреде-

ленных товаров 

Коммерческая 

 

Некоммерческая 

Направлена на достижение ком-

мерческих целей. 

Направлена на достижение не-

коммерческих общественных 

целей 

Используемые сред-

ства воздействия на 

целевую аудиторию 

Информативная 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Побудительная 

 

 

 

 

 

 

 

(может становить-

ся сравнительной  

рекламой) 

 

Реклама-

напоминание 

Используется для информирова-

ния потребителей о товарах и их 

свойствах и функциях с целью 

создания спроса. Разрабатывает-

ся с целью воздействия на разум, 

нежели на чувства человека, по-

этому в ней необходимо четкое 

указание на технические харак-

теристики рекламируемого това-

ра. 
 

Используется для создания у 

выбранного сегмента потребите-

лей выборочного спроса на ка-

кой-то продукт, путем внушения 

потребителям, что рекламируе-

мый продукт является наилуч-

шим. 
 

Осуществляет прямое или кос-

венное сравнение определенной 

марки продукта с другими мар-

ками. 
 

Напоминает потребителям о су-

ществующих продуктах. Главная 

цель такой рекламы не информи-

рование потребителей о продук-

те, а напоминание для предот-

вращения снижения спроса 
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Стимулирование сбыта товаров и услуг. Значи-

тельную роль в продвижении товара на рынке играет 

стимулирование сбыта (sales promotion). В настоящее 

время наряду с этим термином параллельно используется 

термин «стимулирование продаж».  

Стимулирование сбыта – деятельность фирмы по 

распространению сведений о достоинствах своей про-

дукции (услуг) и убеждению целевых потребителей ку-

пить ее. Это кратковременные побудительные меры по-

ощрения или продажи товара или услуги, призванные 

ускорить и/или усилить ответную реакцию рынка.  

Стимулирование сбыта может быть направлено на 

потребителей, посредников, собственный торговый пер-

сонал (рис. 9.1).  

Мероприятия и инструменты, направленные на ко-

нечных потребителей, на посредников и торговый персо-

нал, существенно различаются между собой. 
 

 
 

Рис. 9.1. Виды стимулирования сбыта 
 

Инструментами стимулирования конечных потре-

бителей являются: снижение цены на товар, зачет подер-

жанного товара при покупке нового, дополнительное ко-

личество товара бесплатно, различные скидки, купоны, 

Стимулирование 

Сбыта/продаж

Стимулирование 
посредников

Стимулирование 

торгового 
персонала

Стимулирование

конечных 
потребителей 
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лотереи, подарки, пробные образцы, совмещенные про-

дажи, предоставление услуг в кредит.  

Инструменты стимулирования сбыта в отношении 

посредников включают различные виды поощрения, 

ценные подарки, грамоты, конкурсы дилеров, другие ви-

ды материального и морального вознаграждения. 

Мероприятия по отношению к торговому персоналу 

также включают различные виды поощрения, скидки, 

право бесплатного пользования услугами; предоставле-

ние рекламной продукции с фирменной символикой. 

Личные продажи. Личные продажи – это инстру-

мент маркетинговых коммуникаций, который использу-

ется для осуществления продаж непосредственно в ходе 

личного контакта продавца и покупателя.  

Личные продажи используются, как на рынке В2В, 

так и на рынке В2С, но роль личных продаж на рынке В2В 

очень важна, так как продукты обычно технически сложны.  

Личные продажи, наряду с неоспоримыми преиму-

ществами, имеют недостатки (табл. 9.3). 

Т а б л и ц а  9.3  

Преимущества и недостатки личных продаж 

 

 

Преимущества Недостатки 

Двусторонняя коммуникация, 

индивидуальный контакт, 

установление более тесных и 

теплых отношений между 

продавцом и покупателем, 

побуждение к ответной реак-

ции покупателя 

Высокая цена контакта: по-

сещение потребителя содер-

жит затраты на подбор про-

давца, его обучение, зарпла-

ту, транспортные и коман-

дировочные расходы 
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О к о н ч а н и е  т а б л. 9.3 

 

Процесс продажи – это последовательность ступе-

ней, каждая из которых должна быть изучена торговым 

агентом безупречно. Ориентированы все эти ступени в 

основном на завоевание новых потребителей и получе-

ние от них заказов.  

Процесс продажи состоит из следующих этапов: 

Этап 1. Постановка целей и задач процесса продажи. 

Этап 2. Проведение исследований и подготовка пе-

реговоров. 

Этап 3. Формирование товарного предложения. 

Этап 4. Программа развития и стимулирования 

продаж. Ведение переговоров. Работа с возражениями. 

Этап 5. Завершение переговоров и формирование 

программ по созданию устойчивой клиентской базы.  

Связи с общественностью. Все виды продвижения, 

будь то реклама, стимулирование продаж или личные 

продажи будут неэффективны в случае, если компания не 

имеет положительного образа в глазах потребителей. Бо-

Гибкость: возможность про-

ведения презентации с учетом 

потребностей, мотивов и по-

ведения отдельных клиентов 

Охват: неэффективность 

охвата больших аудиторий 

через личные продажи 

Нацеленность: непосред-

ственная ориентация на целе-

вые рынки 

Подбор и удержание торго-

вых агентов – поиск макси-

мизации собственных выгод 

Непосредственное получение 

обратной связи 

Непостоянство сообщения: 

отсутствие унифицированно-

го обращения из-за независи-

мости торгового персонала 
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лее того, негативная репутация компании может приве-

сти к ее финансовому краху.  

Связи с общественностью или паблик рилейшнз 

(PR) – это создание доброжелательных отношений орга-

низации (или частного лица) с различными целевыми 

аудиториями путем формирования благоприятного ими-

джа организации и ее продуктов и нейтрализации небла-

гоприятных событий и слухов.  

Основные роли, которые играют PR:  

 создание благоприятного отношения и стиму-

лирования интереса между организацией и представите-

лями общественности; 

 поддержание маркетинга продуктов и услуг 

компании; 

 создание средств, при помощи которых проис-

ходит развитие отношений. 

Связи с общественностью предполагают создание и 

развитие отношений с общественностью, под которой 

понимаются различные организации, общественные слои 

и любые группы населения, имеющие интерес к данной 

организации, а также влияющие на ее способность дости-

гать свои цели. К их числу относятся финансовые орга-

ны, СМИ, правительственные учреждения, организации, 

представляющие интересы потребителей и определенных 

слоев населения, местные общественные организации, 

персонал самой организации. 

PR выполняют 2 основные функции – внешнюю и 

внутреннюю. 

Внешняя функция направлена на создание и под-

держание положительного имиджа организации среди 
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слоев и групп общественности, являющихся внешними 

по отношению к организации.  

Внутренняя функция направлена на создание и 

поддержание корпоративной социальной ответственно-

сти внутри организации.  

Связи с общественностью используют определен-

ные инструменты, которые используются в зависимости 

от ситуации и от функции PR. 

Основными инструментами PR являются: статьи 

руководителей, выпуск пресс-релизов; проведение пресс-

конференций и приемов; организация интервью; публи-

кация статей в прессе; публикация статей сотрудников, 

информационных писем, ежегодных отчетов, редакцион-

ных статей; посещение самой организации деловыми 

партнерами, представителями СМИ и общественности; 

направление писем в редакцию (в колонку «Редакцион-

ная почта»); спонсорская деятельность; лоббистская дея-

тельность; фотография; корпоративная реклама; прямой 

маркетинг (маркетинг отношений); исследование рынка; 

использование Интернета: оценка, внутренние сети, 

внешние сети, знание порталов и др.; использование мо-

бильной коммерции: SMS, WAP, 3G, 4 G.  

В последние годы при осуществлении связей с об-

щественностью стал широко использоваться Интернет. 

Частью программ PR являются паблисити, играющие 

значительную роль внутри комплекса PR. Это неличное 

стимулирование спроса на товар, услугу или деятель-

ность посредством публикаций или благоприятных пре-

зентаций на радио, по телевидению или сцене, которые 

прямо не оплачиваются. 
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Контрольные вопросы 

 

1. Дайте определение маркетинговым коммуника-

циям. Объясните их роль в деятельности компании. 

2. Какие стратегии маркетинговых коммуникаций 

вы знаете?  

3. В чем различия стратегий маркетинговых комму-

никаций? 

4. Назовите элементы комплекса маркетинговых 

коммуникаций и особенности их применения. 

5. Дайте определение ИМК. 

6. Дайте определение рекламы и объясните, почему 

она так популярна. 

7. Какие виды рекламы вы знаете, и назовите осо-

бенности применения каждого вида рекламы. 

8. Что понимают под стимулированием про-

даж/сбыта? 

9. Назовите цели стимулирования продаж. 

10. Какие методы стимулирования потребителей вы 

знаете? 

11. Назовите методы стимулирования торговых по-

средников. 

12. Назовите методы стимулирования торгового 

персонала. 

13. Что подразумевают личные продажи? 

14. Прокомментируйте отличие личных продаж от 

других элементов комплекса маркетинговых коммуника-

ций. 

15. Какими преимуществами обладают личные 

продажи? 
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16. Проанализируйте недостатки личных продаж. 

17. Дайте определение прямого маркетинга. 

18. Какие преимущества дает прямой маркетинг по-

требителям и компаниям? 

19. Какие цели и задачи определяют реализацию 

прямого маркетинга? 

20. Прокомментируйте основные инструменты 

прямого маркетинга. 
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ГЛАВА 10. Организация маркетинга на 

предприятии 

 

Результаты освоения 

Материалы, изложенные в данной главе, позволяют 

расширить знания о функциях и видах маркетинговых 

подразделений на предприятии; сформировать цели, за-

дачи и методы организации маркетинговой деятельности 

на предприятии; рассмотреть связь функции маркетинга 

с другими стратегическими функциями предприятия; 

сформировать представление о типовых структурах 

службы маркетинга на предприятии; рассмотреть взаи-

мосвязь вида организационной структуры маркетинга от 

размера предприятия и стратегических задач, которые 

должны быть решены. 

В процессе изучения данного материала студенты 

должны: уметь определять взаимосвязь функции марке-

тинга с другими стратегическими функциями на пред-

приятии; типовую структуру службы маркетинга на кон-

кретном предприятии; выбрать оптимальную структуру 

службы маркетинга для предприятия в зависимости от 

его размера, целей и задач, которые стоят перед предпри-

ятием; определять целесообразность создания межфунк-

циональной команды. 

 

В условиях современного рынка функционирование 

компании любой сферы бизнеса трудно себе представить 

без маркетинговой деятельности. Это объясняется не-

сколькими причинами. Во-первых, очень жесткая конку-
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ренция, порождающая проблему сбыта произведенных 

продуктов. Во-вторых, информационная неопределен-

ность, которой характеризуется макровнешняя и мик-

ровнешняя маркетинговая среда компании и которая 

приводит к постоянному возникновению разного рода 

проблемных ситуаций. В-третьих, многочисленные рис-

ки, которым подвергаются все стороны деятельности 

компании – от снабжения до сбыта продукции. 

Все это требует адекватного управления, а марке-

тинг за многие десятилетия зарекомендовал себя как вы-

сокоэффективная концепция стратегического управления 

компанией, действующей на конкурентном рынке. 

Таким образом, можно с уверенностью сказать, что 

маркетинг является одной из важнейших функций пред-

приятия, наряду с производственной, сбытовой, финан-

совой и кадровой функциями. 

 

Маркетинг как функция предприятия 

Для реализации своей миссии и достижения по-

ставленных целей предприятие выполняет ряд стратеги-

ческих функций, обеспечивающих его функционирова-

ние в широком смысле (рис. 10.1). 

 
Рис. 10.1. Стратегические функции предприятия 
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Кадровая функция, лежащая в основе любого биз-

неса, требует подбора персонала (как менеджеров, так и 

исполнителей), его подготовки и периодической пере-

подготовки.  

Функция снабжения обеспечивает предприятие 

всем необходимым для его функционирования: от сырья, 

полуфабрикатов, оборудования, энергии до канцелярских 

принадлежностей.  

Функция производства (если предприятие произ-

водственное) создает потребительские ценности в соот-

ветствии с рыночными потребностями и миссией пред-

приятия. 

Финансовая функция обеспечивает деятельность 

предприятия финансовыми ресурсами, а также предпола-

гает осуществление бухгалтерских операций, распреде-

ления денежных средств, учета и контроля. 

На сбыт возлагаются функции распределения про-

изведенных продуктов и их доведения до покупателей. 

И наконец, функция маркетинга нацелена на осу-

ществление стратегического управления деятельностью 

компании на конкурентном рынке. Можно предполо-

жить, что маркетинг играет координирующую роль по 

отношению к другим стратегическим функциям пред-

приятия (об их взаимосвязи и взаимозависимости речь 

пойдет ниже). 

Перейдем к практическому воплощению функции 

маркетинга в деятельности компании. Ее выполняет само-

стоятельное структурное подразделение, именуемое служ-

бой (группой, отделом, департаментом) маркетинга. Она 

функционирует во взаимосвязи с другими подразделения-

158



ми и службами, образую единый интегрированный процесс, 

направленный на удовлетворение потребностей рынка и 

получение на этой основе целевой прибыли. 

Во главе службы маркетинга находится маркетинг-

директор или менеджер по маркетингу, являющийся ру-

ководителем высшего уровня, наряду с исполнительным 

директором, финансовым директором, главным инжене-

ром и т. д. Ему подчиняются подразделения (группы, 

подотделы) службы маркетинга, возглавляемые соответ-

ствующими менеджерами.  

Рассматривая стратегические уровни организации 

маркетинга на предприятии, отдельно следует сказать о 

так называемых межфункциональных командах.  

Межфункциональная команда не является самосто-

ятельным структурным подразделением компании и ор-

ганизуется из представителей (менеджеров) производ-

ства, НИОКР, сбыта, финансов, маркетинга и др. 

Можно выделить две главные цели создания меж-

функциональных команд. 

Во-первых, они создаются в острых проблемных 

ситуациях для решения особо важных задач. К ним мож-

но отнести резкие изменения условий целевого обслужи-

ваемого рынка (например, переключение покупательско-

го спроса на товары-заменители), появление на рынке 

новых сильных конкурентов и т. д. В этом случае меж-

функциональная команда действует до момента разре-

шения имеющейся проблемы и затем распускается. 

Во-вторых, межфункциональная команда может 

быть создана как постоянно действующая структура с 

целью обеспечения непрерывного взаимодействия между 
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всеми функциональными подразделениями компании, 

контроля за выполнением принимаемых решений и несе-

ния ответственности за основные показатели хозяйствен-

ной деятельности и бюджет. В этом случае управление 

через межфункциональные команды создает возможно-

сти для быстрой адаптации предприятия к изменяющим-

ся условиям рынка и внешней маркетинговой среды в 

целом. Межфункциональные команды не ограничивают-

ся подготовкой и принятием только маркетинговых ре-

шений и охватывают деятельность всех структурных 

подразделений, реализуя принципы маркетингового 

управления бизнесом предприятия. 

Управление через межфункциональные команды 

также увеличивает число успешных экспериментов по 

внедрению различного рода инноваций в области товара, 

ассортимента, формирования каналов распределения, 

продвижения и т. д. 

Из теории классического маркетинга известны не-

сколько уровней организации маркетинговой деятельно-

сти компании. Они различаются в зависимости от сферы 

бизнеса, масштабов, ее внутреннего потенциала и осо-

бенностей обслуживаемого целевого рынка (рынков). 

Уровень 1 

Этот уровень организации маркетинговой деятель-

ности приемлем для малых предприятий. В этом случае 

самостоятельная служба маркетинга в компании отсут-

ствует. Маркетинговые функции выполняет первый ру-

ководитель или менеджер по продажам эпизодически, по 

мере необходимости (рыночные и другие исследования, 

организация рекламных мероприятий). В отдельных слу-
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чаях привлекаются специалисты маркетинговых консал-

тинговых фирм на договорных условиях. 

Уровень 2 

Применяется в средних и крупных компаниях при 

территориальном расширении их деятельности. Каждый 

филиал или представительство компании на своей терри-

тории выполняет маркетинговые функции по схеме 

уровня 1. Центральная служба маркетинга отсутствует. 

Координацию маркетинговой деятельности, сбор и 

обобщение информации осуществляет первый руководи-

тель головной компании при поддержке одного маркето-

лога или менеджера по продажам. 

Уровень 3 

Адекватен ситуации, когда средняя компания, 

наращивая свой потенциал, создает самостоятельную 

службу маркетинга в своей структуре. Ее возглавляет 

маркетинг-директор или менеджер по маркетингу. Важно 

отметить, что при этом функция сбыта и функция марке-

тинга разделены, и отдел сбыта, являясь самостоятель-

ным подразделением, не входит в структуру службы 

маркетинга.  

Служба маркетинга по численности работников не 

велика (несколько специалистов). Она выполняет лишь 

самые необходимые функции: исследования рынка, ре-

кламные мероприятия, разработка новых товаров и ас-

сортимента и т. д. 

Можно сказать, что в этом случае служба марке-

тинга играет информационно-советующую, но не управ-

ленческую роль в компании. Эффективность ее деятель-

ности весьма заметна, но не велика. 
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Уровень 4 

На этом уровне средняя или крупная компания со-

здает современную, развитую службу маркетинга, вы-

полняющую весь комплекс маркетинговых функций (от 

планирования до контроля маркетинга предприятия). Но 

функция сбыта по-прежнему отделена от функции мар-

кетинга. На данном уровне это может приводить к внут-

рифирменным конфликтам по поводу распределения 

обязанностей, полномочий, ответственности, материаль-

ных и моральных поощрений. Тем не менее результатив-

ность маркетинговой деятельности компании заметно 

возрастает. 

Уровень 5 

Это уровень маркетингового управления предприя-

тием, приемлемый для средних и крупных компаний. В 

этом случаем отдел сбыта входит в структуру развитой 

службы маркетинга в качестве структурного подразделе-

ния. Службой маркетинга руководит маркетинг-

директор, организующий выполнение всего комплекса 

маркетинговых функций. Важно подчеркнуть, что при 

этом служба маркетинга играет координирующую роль 

по отношению к другим подразделениям компаний 

(снабжение, производство, финансы, кадры), а также 

осуществляет подготовку проектов управленческих ре-

шений по результатам обработки и анализа предвари-

тельно собранной маркетинговой информации. 

Маркетинг-директор несет всю полноту ответ-

ственности за основные показатели хозяйственной дея-

тельности (объем продаж, издержки, прибыль) наряду с 

другими менеджерами высшего звена. 
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Главная задача службы маркетинга – подготовка 

проектов управленческих решений по результатам ана-

лиза маркетинговой информации. Эти решения могут но-

сить стратегический, тактический или оперативный ха-

рактер. На их подготовку направлено выполнение сле-

дующих основных функций: 

 разработка видения и миссии компании; 

 разработка концепции маркетинговой деятельно-

сти; 

 организация маркетинговой деятельности; 

 разработка маркетинговых стратегий и тактиче-

ских решений; 

 планирование маркетинга; 

 разработка комплекса маркетинга (marketing-

mix); 

 маркетинговые исследования и разработки; 

 товарная и ассортиментная политика; 

 ценовая политика и ценообразование; 

 формирование и управление каналами распреде-

лениями; 

 разработка комплекса продвижения (promotion-

mix); 

 разработка бюджетов маркетинга; 

 управление и контроль маркетинга. 

 

Организация службы маркетинга на 

предприятии 

Организация маркетинговой деятельности предпри-

ятия нацелена на практическое воплощение маркетинго-
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вой функции, которая исторически формировалась по 

принципу «от нужд производителя – к нуждам рынка». 

Ее выполнение направлено на решение следующих ос-

новных проблем: 

 решение проблемы сбыта произведенных продук-

тов в условиях конкуренции путем создания не только кон-

курентоспособных товаров и услуг, но и придания им более 

высокой, чем у конкурентов, потребительской ценности; 

 получение желаемой ответной реакции покупате-

лей на предлагаемые продукты (совершение покупки, 

приобретение статуса приверженцев компании и ее брен-

дов, статуса постоянных покупателей); 

 максимизация результатов деятельности компа-

нии: объема продаж, прибыли, занимаемой доли рынка, 

имиджа; 

 достижение желаемой конкурентной позиции 

(лидер рынка; последователь лидера; компания, выдер-

живающая конкуренцию). 

Функция маркетинга позволяет наиболее эффек-

тивно находить решение следующих вопросов: 

1. Что производить? (с учетом требований рынка 

и потенциала компании) 

2. Кому продавать? (определение целевых рын-

ков, рыночных сегментов и их характеристик) 

3. Как продавать? (разработка совокупности мар-

кетинговых усилий). 

Практическая реализация маркетинговой фикции 

предприятии возлагается на службу маркетинга. 

Служба маркетинга – это самостоятельное струк-

турное подразделение компании, выполняющее специ-
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фические маркетинговые функции и являющееся важным 

звеном в системе корпоративного управления. 

Руководитель службы маркетинга (маркетинг-

директор или менеджер по маркетингу) и менеджеры бо-

лее низких уровней должны иметь специальное марке-

тинговое образование, поскольку их деятельность 

направлена на подготовку управленческих решений, вли-

яющих на жизненно важные для компании показатели – 

объем продаж, издержки и прибыль. 

Преобразование отдела сбыта компании в отдел мар-

кетинга (как это часто бывает на практике) не должно вы-

ражаться лишь в «смене вывески», а проявляться в наделе-

нии этого подразделения качественно новыми маркетинго-

выми функциями, о которых говорилось выше. 

В зависимости от миссии, стратегических целей 

бизнеса, потенциала компании и особенностей целевого 

обслуживаемого рынка (рынков) строится организацион-

ная структура службы маркетинга, которая может быть 

более или менее сложной, разветвленной, обеспечивае-

мой соответствующим финансированием.  

На практике каждая компания чаще всего разраба-

тывает собственную организационную структуру службы 

маркетинга, на «уникальность» которой влияет множе-

ство различных факторов. 

Тем не менее из теории классического маркетинга 

известны несколько типовых структур, которые лежат в 

основе конкретных структур. Главные из них: функцио-

нальная структура и продуктовая структура. 

Функциональная структура. Службу маркетинга 

возглавляет маркетинг-директор или менеджер по марке-
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тингу, которому подчиняются подразделения (подотде-

лы, группы), каждое из которых выполняет определен-

ную маркетинговую функцию (рис. 10.2). Эти подразде-

ления включают несколько специалистов-исполнителей и 

возглавляются соответствующими менеджерами. 

Такая схема типична для предприятий, производя-

щих и/или реализующих один продукт, бренд или про-

дуктовую линию (например, производство воздушных 

судов, автомобилей, продажа квартир). Ее основное до-

стоинство – четкость и простота управления. С увеличе-

нием номенклатуры производимых (реализуемых) про-

дуктов эффективность работы этой схемы снижается. 

Продуктовая структура. Возглавляется также 

маркетинг-директором или менеджером по маркетингу, 

которому подчиняются подразделения, каждое из кото-

рых выполняет весь комплекс маркетинговых функций 

по одному продукту, бренду или продуктовой линии 

(рис. 10.3). Эта схема была впервые применена в 1930-е 

гг. компанией Procter&Gamble при выведении на рынок 

нового тогда мыла Camay. На практике каждое подразде-

ление такой службы маркетинга выполняет следующие 

основные функции: 

 разработка долгосрочной маркетинговой стра-

тегии по продукту; 

 разработка годовых плановых маркетинга и 

прогнозов продаж; 

 взаимодействие с посредниками и рекламными 

агентствами; 

 постоянный мониторинг рынка; 

 стимулирование продаж; 
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 разработка и совершенствование товара и ас-

сортимента. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 10.2. Функциональная структура организации служ-

бы маркетинга 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 10.3. Продуктовая структура организации службы 

маркетинга 
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Создание служб маркетинга российскими и зару-

бежными компаниями характеризуется не столько ис-

пользованием проведенных двух основополагающих 

схем, что называется «в чистом виде», сколько разработ-

кой многообразных смешанных структур, что позволяет 

учитывать все особенности и нюансы производственно-

сбытовой деятельности. Проведем несколько примеров 

организации смешных организационных структур служ-

бы маркетинга. 

Функционально-продуктовая структура. В основе 

этой структуры лежит принцип разделения маркетинго-

вых функций на функции, выполняемые централизован-

но и функции по продукту (рис. 10.4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 10.4. Функционально-продуктовая структура  

организации службы маркетинга 
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ценовая политика и ценообразование. В то же время, по 

каждому продукту (бренду, продуктовой линии) осуществ-

ляются собственные маркетинговые исследования, постро-

ение каналов распределения и формирование ассортимента, 

разработка рекламных мероприятий и других средств про-

движения. Главное достоинство такой схемы – централиза-

ция ключевых маркетинговых функций и максимально 

точное соответствие особенностям каждого продукта. 

Функционально-продуктовая структура службы маркетин-

га типична для предприятий – производителей разнообраз-

ной бытовой техники, мебели, радиоаппаратуры. 

Функционально-продуктовая структура. Построе-

ние этой структуры службы маркетинга аналогично по-

строению функционально-продуктовой с точки зрения 

принципа распределения функций с той лишь разницей, 

что их часть распространяется не на продукты (бренды, 

продуктовые линии), а на территориальные или иные 

рынки (рис. 10.5). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 10.5. Функционально-рыночная  

структура организации службы маркетинга 
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Такая схема приемлема для компаний, обслужива-

ющих несколько различных территориальных рынков и 

имеющих представительства (филиалы, дочерние компа-

нии) «на местах», содержащие свои подразделения 

(группы) маркетинга. При этом центральная служба мар-

кетинга выполняет ключевые функции (планирование 

маркетинга, разработка товара, ценовая политика), а под-

разделениям «на местах» делегируются функции рыноч-

ных исследований, построения каналов распределения и 

формирования ассортимента, а также функции продви-

жения, включая рекламу, стимулирование сбыта и т. д. 

Такая же схема применима и для компаний, реализую-

щих свою продукцию нескольким четко разграниченным 

сегментам потребителей. Так, например, она использует-

ся корпорацией US Steel, обслуживающей такие рыноч-

ные сегменты, как железнодорожные, строительные ком-

пании и коммунальные службы. 

Матричная структура. Смешанные организацион-

ные структуры службы маркетинга могут строиться по 

матричному принципу. Это касается функционально-

товарной, функционально-рыночной, товарно-рыночной 

и других подобных структур. Рассмотрим матричную ор-

ганизационную структуру службы маркетинга на приме-

ре функционально-товарной схемы (рис. 10.6). Главная 

особенность такой структуры заключается в том, что 

«функциональные» подразделения (подразделения мар-

кетинговых исследований, разработки товара и ассорти-

мента и т. д.) и менеджеры по продуктам находятся на 

одном уровне управления с точки зрения полномочий и 

ответственности. С одной стороны, это позволяет глубже 
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проникнуть в рыночные потребности и полнее удовле-

творять, а с другой – чревато внутрифирменными кон-

фликтами в точках пересечения компетенций, порождае-

мыми «двойственностью» управления. Еще одним недо-

статком такой структуры являются высокие затраты на ее 

содержание. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 10.6. Матричная функционально-товарная  

организация службы маркетинга 
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ствия маркетинговой функции с другими ключевыми 

функциями не являются отдельными разрозненными 

процессами, а составляют основу маркетингового управ-

ления предприятием, реализуемого через его систему 

маркетинга. Но следует подчеркнуть, что система мар-

кетинга не ограничивается рамками внутренней среды 

предприятия, а описывает его маркетинговое взаимодей-

ствие с субъектами и силами внешнего окружения, обес-

печивающее осуществление обмена и достижение пред-

приятием его маркетинговых целей. Адаптивная (само-

настраивающаяся) система маркетинга предприятия 

предполагает постоянное приспособление его деятельно-

сти к изменяющимся условиям внешней среды, что обу-

словливается постоянной готовностью к адекватной ре-

акции на основе изучения и прогнозирования этих изме-

нений. 

 

Контрольные вопросы 

1. Перечислите основные стратегические функции 

предприятия. Какое место занимает среди них функция 

маркетинга? 

2. Какова главная цель функционирования служ-

бы маркетинга предприятия? 

3. Что собой представляет межфункциональная 

команда? 

4. Что собой представляет служба маркетинга 

предприятия, и какие основные проблемы решает? 

5. Перечислите основные типовые организацион-

ной структуры службы маркетинга. 
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6. Какие существуют варианты распределения 

маркетинговых функций между головной компаний и ее 

подразделениями «на местах»? 

7. Что собой представляет система маркетинга 

предприятия и какие процессы в ней происходят? 
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ГЛАВА 11. Маркетинговое  

планирование 
 

Результаты освоения 

Материалы, изложенные в данной главе, позволяют 

получить представление:  

1) о сущности планирования и преимуществах, 

которые оно дает для маркетинговой деятельности ком-

паний;  

2) различных видах планов и их особенностях; 

3) современных подходах к разработке стратеги-

ческих и операционных планов маркетинга; 

4) процедуре разработки планов маркетинга, со-

держании основных этапов планирования и составе пла-

новых документов. 

В процессе изучения данной главы студенты должны: 

 знать методику разработки стратегических и 

операционных планов маркетинга; 

 уметь проводить анализ маркетинговой среды 

компании, выявлять проблемы и находить способы их 

решения; 

 владеть методами анализа маркетинговой сре-

ды компании. 

 

Планирование как основа маркетингового  

управления компанией 

Сущность планирования. Современные компании, 

ориентированные на рынок, строят свою деятельность на 

основе планов. Планирование является одной из важ-
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нейших функций управления. Планирование – научная 

форма предвидения будущего определенного объекта 

или явления. Планирование маркетинга представляет со-

бой процесс определения целей маркетинговой деятель-

ности и способов их достижения. Результатом этого про-

цесса является план маркетинга. 

План маркетинга представляет собой документ, в ко-

тором установлены цели и задачи маркетинговой деятель-

ности на плановый период и определен комплекс меропри-

ятий, необходимых для достижения целевых показателей. 

В этом документе определяется также величина затрат на 

маркетинг (бюджет маркетинга). План представляет слож-

ное комплексное решение, поскольку он затрагивает раз-

личные аспекты и вопросы деятельности компании. План – 

это решение, обязательное для выполнения. 

Преимущества планирования для компании. Целе-

сообразность планирования деятельности компании, в 

том числе и в сфере маркетинга, объясняется нескольки-

ми причинами. 

Любое предприятие действует в сложной внешней 

среде, которая непрерывно меняется. При подготовке 

планов руководители и специалисты компании рассмат-

ривают различные варианты развития спроса, конкурен-

ции и других факторов, что позволяет лучше подгото-

виться к изменениям рыночных условий и выбрать 

наиболее рациональный путь развития. Наконец, планы 

служат основой контроля за результатами деятельности 

каждого подразделения (включая и службу маркетинга) и 

отдельных сотрудников.   
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Корпоративный план маркетинга определяет клю-

чевые направления долгосрочного развития предприятия 

– это: 1) миссия компании; 2) область деятельности ком-

пании; 3) общие цели деятельности компании; 4) страте-

гии роста и конкуренции; 5) целевые показатели дея-

тельности для входящих в компанию бизнес-подраз-

делений. 

Стратегический план – это документ, в котором 

определяются общие долгосрочные цели компании и 

стратегии их достижения. Они разрабатываются на про-

должительный период, содержат ограниченное число по-

казателей и главные направления развития компании или 

ее частей. Стратегические планы служат основой для 

тактического (операционного) планирования.  

Операционный план определяет целевые показате-

ли деятельности на год (или более короткий период) и 

подробный перечень мероприятий на плановой период. 

Текущие планы разрабатываются на основе стратегиче-

ских планов и служат средством их реализации. При 

необходимости в операционные планы могут вноситься 

изменения и дополнения по сравнению с положениями 

стратегического плана.  

Основные принципы планирования. Принципы плани-

рования – основные правила, требования, которые необхо-

димо соблюдать при подготовке планов маркетинга.  

Принцип единства означает, что планирование 

компании должно охватывать деятельность всех струк-

турных и функциональных подсистем компании, стро-

иться на основе согласования корпоративных целей с це-

лями и задачами отдельных структурных подразделений, 
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тщательной увязки между собой планов различных 

иерархических уровней.  

Принцип непрерывности предполагает создание си-

стемы взаимосвязанных во времени, преемственных пла-

нов, разработанных на различные сроки (от нескольких 

лет для долгосрочных планов до месяца и недели опера-

тивных планов). 

Принцип гибкости означает возможность быстрого 

изменения самих планов и системы их разработки в слу-

чае существенных отклонений условий деятельности 

компании от тех, которые рассматривались при состав-

лении плана.  

В соответствии с принципом участия для повыше-

ния качества планирования целесообразно привлекать к 

процессу подготовки планов всех работников компании.  

Принцип целенаправленности означает, что разра-

батываемые планы должны иметь четкую направлен-

ность на достижение определенных результатов. 

Принцип оптимальности предполагает разработку не-

скольких вариантов планов и выбор наилучшего из них.  

Процесс разработки плана маркетинга. Разработка 

плана маркетинга – сложный процесс, состоящий из ряда 

этапов, выполнение которых отражает логику процесса 

управления маркетингом, последовательность принятия 

стратегических и операционных решений (рис. 11.1). 

Первый этап – формулировка миссии компании, 

определяющей ее долговременные цели и основополага-

ющие принципы деятельности. В частности, она очерчи-

вает предметную область предпланового анализа (этапы 

2–4 на рис. 11.1). 
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Основная задача анализа внешней маркетинговой 

среды компании состоит в определении происходящих 

изменений и их оценки с точки зрения интересов фирмы. 

На этой фазе определяются вероятные возможности и 

угрозы для компании в плановом периоде. 

Анализ внутренней среды направлен на изучение ма-

териальных, трудовых и финансовых ресурсов компании, 

ее навыков и компетенций, а также на оценку маркетинго-

вой деятельности и ее результативности. На основе сопо-

ставления показателей компании и основных конкурентов 

устанавливаются ее сильные и слабые стороны 

SWOT-анализ завершает аналитическую часть под-

готовки плана. На этом этапе определенные ранее воз-

можности и угрозы внешней среды сопоставляются с 

сильными и слабыми сторонами компании, что позволяет 

выявить основные проблемы деятельности компании, а 

иногда и наметить предварительные варианты стратегий 

на перспективу.   

Цели отражают основные результаты деятельности 

компании в плановом периоде. При определении целей 

учитываются результаты предварительного анализа и 

желаемые результаты ее деятельности. Плановые цели 

следует формулировать в виде количественных оценок 

важнейших показателей деятельности – прибыли, затрат, 

объемов продаж, доли рынка и других. 
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1. Миссия компании 

2. Анализ внешней среды 

3. Анализ внутренней среды 

4. SWOT-анализ 

5. Основные предположения 

6. Определение целей 

7. Разработка стратегий 

8. Составление бюджета 

9. Разработка годового плана 

10. Контроль результатов 
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Рис. 11.1. Процесс разработки плана маркетинга 
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Стратегии, как и цели, разрабатываются на разных 

уровнях управления. На высшем, корпоративном уровне 

выбирается базовая конкурентная стратегия, определяются 

основные виды деятельности, приоритеты в распределении 

ресурсов между ними. Здесь же обосновываются стратегии 

роста в выбранных компанией областях бизнеса. 

На основе результатов ситуационного анализа и це-

лей по отдельным продуктам сначала определяются ос-

новные группы потребителей (сегменты), на которых бу-

дут направлены маркетинговые усилия компании. Сово-

купность отобранных сегментов образует целевой рынок. 

Стратегический план обычно охватывает период в 

3–5 лет. Для такого продолжительного периода практи-

чески невозможно точно рассчитать величину необходи-

мых затрат на реализацию намеченных стратегий. В силу 

этого обстоятельства в стратегическом плане следует 

предусмотреть затраты на основные, наиболее крупные 

мероприятия. 

Для более точного обоснования затрат необходима 

разработка детального перечня маркетинговых действий, 

сроков и условий их выполнения. Такой перечень опре-

деляется при подготовке годовых планов маркетинга. 

Именно в текущих планах должны определяться все не-

обходимые затраты.  

Текущие планы маркетинга разрабатываются на ос-

нове годовых планов. В годовом плане определяются це-

левые показатели на год и по кварталам по товарным ка-

тегориям, брендам, рынкам деятельности. Такие планы 

содержат подробный перечень мероприятий, которые 

должны быть проведены в течение планового года. В 
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определенной степени процесс подготовки такого доку-

мента аналогичен процедуре разработки стратегического 

плана, так как здесь возможно уточнение выбранной 

стратегии.  

Годовой план целесообразно завершить разделом 

по оценке финансовых результатов плана маркетинга. 

Такой расчет позволяет: 

 определить вклад маркетинга в прибыль – один 

из важнейших показателей деятельности компании; 

 оценить экономическую эффективность марке-

тинговой деятельности; 

 определить долю отдельных продуктов в общей 

прибыли; 

 контролировать затраты на маркетинговые ме-

роприятия, которые составляют существенную долю в 

общих расходах компании. 

Контроль выполнения состоит в получении данных 

о фактических значениях показателей и сравнении их с 

плановыми заданиями. Контроль необходим прежде все-

го для проведения корректировки, намеченных в плане 

маркетинга показателей и внесения изменений в состав 

маркетинговых мероприятий (естественно, если такие 

коррективы необходимы).  

Разработка плана маркетинга. Обоснование целей 

и стратегии маркетинга. 

Маркетинговые цели отражают результатные пока-

затели деятельности в области маркетинга. В планах 

маркетинга чаще всего устанавливаются следующие це-

левые показатели: 1) продажи продукта в натуральных 

единицах измерения; 2) выручка от реализации; 3) при-

быль от продажи продукта. 
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Разработка стратегий маркетинга. Разработка 

стратегических решений – ключевой аспект стратегиче-

ского планирования. Множество маркетинговых страте-

гий можно разбить на три большие группы15: корпора-

тивные стратегии, функциональные стратегии, инстру-

ментальные стратегии. Маркетинговые корпоративные 

стратегии имеют определяющее значение для всех 

остальных решений. К ним относятся портфельные стра-

тегии, стратегии конкуренции и стратегии роста. Функ-

циональные стратегические решения включают выбор 

целевых рынков и позиционирование продуктов. 

В группу инструментальных стратегий входят: про-

дуктовые стратегии, ценовые стратегии, стратегии рас-

пределения, стратегии продвижения. 

Разработка операционных планов маркетинга. Осно-

вой для составления операционных (или тактических) пла-

нов маркетинга является стратегический план, который 

определяет долговременные цели и стратегии деятельно-

сти. Годовой план конкретизирует задачи стратегического 

плана для этого периода и содержит развернутый набор 

целевых показателей маркетинга и детальный перечень ме-

роприятий, которые должны быть выполнены в плановом 

периоде для достижения установленных целей. 

Структура операционного плана маркетинга. В 

каждой компании существует своя собственная система 

планирования, методы разработки планов, их вид, состав 

и формы документов компании выбирают самостоятель-

но. Но несмотря на различие в методике и организации 

                                                      

15См.: Соловьев Б. А., Мешков А. А., Мусатов Б. В. Маркетинг. – М. : Инфра-М, 

2009. – С. 51–53. 
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маркетингового планирования, можно выделить типич-

ную для маркетинга структуру плана, которую целесооб-

разно использовать на практике. Операционный план 

маркетинга состоит из следующих частей: 

1. Резюме плана. 

2. Анализ ситуации. 

3. Анализ внутренней и внешней среды. SWOT-

анализ. 

4. Цели на текущий период. 

5. Стратегии маркетинга. 

6. План маркетинговых мероприятий. 

7. Затраты на маркетинг и финансовые результаты.  

8. Контроль выполнения плана. 

Резюме. Резюме представляет собой краткое изло-

жение основных положений плана маркетинга для руко-

водства компании. В нем указываются основные целевые 

показатели плана (обычно по продажам и прибыли), 

стратегии деятельности, финансовые ресурсы, выделяе-

мые для проведения намеченных мероприятий. 

Анализ ситуации. В разделе приводятся результаты 

анализа емкости и темпов роста товарного рынка и его 

сегментов, определяются тенденции спроса, основные 

мотивы покупки продукта. 

Анализ внутренней и внешней среды. SWOT-анализ. 

В данном случае внешний и внутренний анализ прово-

дится по конкретным продуктам компании, он более де-

тализирован по сравнению со стратегическим аудитом.  

Цели на плановый период. Финансовые целевые по-

казатели характеризуют конечные результаты деятельно-

сти по продукту: 1) выручку от продаж; 2) прибыль; 3) 

рентабельность. 
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Маркетинговые целевые показатели вытекают из 

установленных финансовых целей. В качестве наиболее 

важных индикаторов маркетинговых планов могут ис-

пользоваться: 

 объем реализации продуктов в натуральном и 

стоимостном выражении;  

 доля продукта на рынке, доля в канале реализа-

ции; 

 задания по освоению выпуска новых продуктов 

и их продажам;  

 количество клиентов и средние продажи на од-

ного клиента; 

 привлечение дополнительных точек для прода-

жи продуктов компании; 

 осведомленность потребителей о брендах и их 

отличительных свойствах. 

Стратегия маркетинга. Стратегия в операционном 

плане определяет, какими путями предполагается до-

стичь целей маркетинга на плановый год. 

План маркетинговых мероприятий. Маркетинговое 

мероприятие – конкретная работа (активность), результа-

ты которой могут быть измерены и оценены. Операцион-

ный план маркетинга включает мероприятия, которые 

необходимо провести в будущем периоде, чтобы добить-

ся выполнения целей. Плановые мероприятия должны 

логически соответствовать принятым стратегическим 

решениям относительно целевого рынка, позициониро-

вания, маркетинг-микса.  

Затраты на маркетинг и финансовые результаты. 

Общая величина затрат на маркетинг в плановом году 
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рассчитывается как сумма затрат на все плановые меро-

приятия и расходов на содержание отдела маркетинга. 

После определения затрат на маркетинг целесообразно 

проанализировать финансовые результаты плана, кото-

рые служат предварительной оценкой экономической 

эффективности маркетинговой деятельности. 

Контроль и анализ выполнения плана. Контроль за 

выполнением плана заключается в сопоставлении факти-

ческих и плановых результатов, сроков, затрат и других 

параметров, содержащихся в операционном плане. Ре-

зультаты контроля используются для внесения оператив-

ных изменений в планы маркетинга. 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Какие основные причины объясняют необхо-

димость разработки планов маркетинга компании? 

2. Некоторые специалисты-практики считают, что 

в условиях быстрых и трудно предсказуемых изменений 

внешней среды невозможно разработать обоснованный 

план маркетинга. Согласны ли вы с этой точкой зрения?  

3. В чем состоят основные отличия между страте-

гическим и операционным планами маркетинга? 

4. Каким образом осуществляется контроль вы-

полнения планов маркетинга? 
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ГЛАВА 12. Экономическая оценка 

 маркетинга 
 

Результаты освоения 

Материалы, изложенные в данной главе, позволяют 

студентам приобрести навыки для анализа воздействия 

маркетинговых решений на финансово-экономические 

показатели фирмы, а также изучить: природу и класси-

фикацию затрат на маркетинг, методику оценки эконо-

мической эффективности текущих маркетинговых реше-

ний с использованием калькуляции по предельным из-

держкам, показатели оценки экономической эффектив-

ности долгосрочных маркетинговых решений.  

В процессе изучения данной главы студенты должны: 

1) знать: 

 состав и классификацию затрат на маркетинго-

вую деятельность; 

 основные показатели, используемые для оценки 

эффективности текущих и долгосрочных маркетинговых 

решений; 

2) уметь: 

 проводить сравнительный анализ затрат и при-

быльности текущих маркетинговых решений; 

 рассчитывать затраты и показатели эффектив-

ности долгосрочных маркетинговых решений; 

3) владеть: 

 методами принятия стратегических и оператив-

ных решений в области маркетинга. 
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Взаимосвязь между маркетинговыми целями  

и корпоративными финансовыми целями 

Маркетинговая деятельность оказывает непосред-

ственное влияние на важнейшие финансовые показатели 

предприятия – затраты, доходы от реализации товаров и 

услуг и прибыль. Прежде всего она влияет на затраты 

предприятия. Во-первых, сама маркетинговая деятель-

ность требует значительных расходов на проведение ры-

ночных исследований, рекламу, брендинг и другие ак-

тивности. Во-вторых, выполнение маркетинговых реше-

ний часто вызывает необходимость увеличения расходов 

по другим видам деятельности предприятий. Доходы от 

продажи определенного продукта непосредственно зави-

сят от маркетинговой деятельности. Следовательно, мар-

кетинг влияет на прибыль, прежде всего воздействуя на 

величину доходов от продаж. 

Постоянные и переменные затраты на маркетинг. 

Маркетинговые затраты можно разделить на постоянные 

и переменные. Примерами постоянных маркетинговых 

затрат могут являться: заработная плата сотрудников 

служб маркетинга и продаж, расходы на проведение ре-

кламных и PR-кампаний, на участие в выставках-

ярмарках, затраты на маркетинговые исследования. 

К переменным маркетинговым затратам, зависящим 

от объемов продаж, относятся бонусы и премии сотруд-

ников отделов маркетинга и продаж; комиссионные, вы-

плачиваемые посредникам; часть затрат на промоакции, 

связанные с объемами продаж. 

Прямые и косвенные затраты. Прямыми называют 

затраты, которые непосредственно связаны с интересу-
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ющим объектом учета. Такие затраты целиком относят 

на объект учета. Например, затраты на кампанию по вы-

ведению нового сорта мыла являются прямыми по отно-

шению к этому сорту мыла. Затраты на пластмассовую 

бутылочку для разлива сока «Черри» – прямые расходы 

на эту марку сока. 

Некоторые издержки компании невозможно отне-

сти на какой-либо один объект. Если кондитерский цех 

выпускает 20 наименований пирожных, то амортизаци-

онные отчисления, коммунальные платежи и ряд других 

затрат невозможно (и неправомерно) отнести на какой-то 

один вид пирожного. Издержки, которые нельзя одно-

значно отнести на один объект учета, называются кос-

венными или накладными.   

В отличие от прямых затрат, косвенные издержки 

распределяют между объектами учета. Для этого сначала 

выбирают способ и базу распределения накладных за-

трат, а затем распределяют их общую сумму по различ-

ным объектам.  

Анализ «затраты – выпуск –прибыль» (ЗВП-

анализ). Основная цель ЗВП-анализа состоит в оценке 

зависимости между показателями продажи (производ-

ства), затрат и прибыли. Особое место в нем занимает 

анализ безубыточности. 

Точкой безубыточности (ТБ) называется объем 

продаж, при котором выручка от реализации продукта 

точно совпадает с величиной затрат. Понятно, что при-

быль в этой точке равна нулю. Этот показатель рассчи-

тывается по формуле  

ТБ = F / (p – v), 
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где F – сумма постоянных затрат, р – цена за единицу 

продукта, v – переменные затраты на производство и ре-

ализацию единицы продукта. 

В зависимости от решаемых задач, можно исполь-

зовать разные показатели для измерения безубыточных 

характеристик деятельности. Точка безубыточности мо-

жет быть измерена: 

 в натуральных единицах – штуках, килограм-

мах, метрах и т. п.; 

 в денежном выражении; 

 в процентах использования мощности; 

 в долях рынка. 

Анализ безопасности производства и продаж. 

Продажа продуктов не остается неизменной, ее величина 

колеблется в результате воздействия различных факторов 

– сезонности спроса и производства, условий конкурен-

ции, инфляционных ожиданий и др. 

При падениях сбыта ниже безубыточного уровня 

компания будет терпеть убытки и, наоборот, рост продаж 

приводит к существенному увеличению прибыли. Фор-

мула для расчета показателя безопасности имеет вид 

Кб = ((R – ТБ) / R) · 100%, 

где R – фактический (или плановый) уровень продаж.  

Данная метрика показывает предельный процент 

снижения продаж, прежде чем компания попадет в зону 

убыточности. 

Определение продаж, необходимых для получения 

целевой прибыли. Модель взаимосвязи между основными 

показателями деятельности компании может применять-

ся не только для нахождения безубыточного уровня про-
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даж. Гораздо чаще требуется определять такие показате-

ли реализации, при которых компания получает прибыль. 

Если по товару установлен целевой показатель прибыли, 

то можно определить размер продажи, при котором бу-

дет получена необходимая прибыль. Обозначим величи-

ну целевой прибыли через Пц. Величину продаж, необхо-

димых для получения целевой прибыли по товару, можно 

рассчитать по формуле 

Qц = (Пц + F) / (p – v).  

В результате будет получен показатель продаж в 

натуральных единицах измерения. Величина целевой вы-

ручки от продаж может быть рассчитана следующим об-

разом: Вц = Qц · p.  

Оценка экономической эффективности оператив-

ных маркетинговых решений. Оперативными или теку-

щими принято называть маркетинговые решения с не-

большим сроком действия. Примерами оперативных ре-

шений могут служить изменения цен реализации продук-

тов, проведение различных акций по стимулированию 

продаж, заключение договоров на выполнение заказов 

разового характера. 

При оценке эффективности текущих решений 

обычно сравнивают затраты, связанные с его подготов-

кой и реализацией, и дополнительный доход. Затраты и 

доходы, величина которых меняется при принятии реше-

ния, называются релевантными (значимыми). Отнесение 

затрат к категории релевантных (или нерелевантных) 

требует проведения логического анализа влияния реше-

ния на различные статьи расходов компании. Таким об-

разом, экономическая целесообразность текущих реше-
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ний чаще всего определяется по величине прибыли, ко-

торая может быть при реализации решения. 

Прибыль = Прирост дохода – Прирост затрат. 

Если эта разность положительна, то решение при-

ведет к увеличению прибыли компании, если отрица-

тельна – прибыль уменьшится. 

Рассмотрим методику оценки оперативных реше-

ний для несколько типичных маркетинговых ситуаций. 

Оценка целесообразности разовых заказов. Компа-

нии достаточно часто рассматривают вопрос о выгодно-

сти выполнения одиночных, случайных заказов. 

Пример. Завод выпускает различную электротехни-

ческую продукцию, в том числе два вида бытовых обо-

гревателей – А и В. В месяц производится 600 штук мо-

дели А и 450 штук модели В. Имеются следующие дан-

ные об издержках (в рублях на штуку) (табл. 12.1): 

 

Т а б л и ц а  12.1 

Данные по издержкам 

 

Издержки Модель А Модель В 

1. Заработная плата.  

2. Материалы и комплектующие. 

3. Переменные накладные производ-

ственные затраты.  

4. Постоянные накладные производ-

ственные затраты. 

5. Маркетинговые постоянные  

затраты.  

4. Маркетинговые переменные  

затраты. 

Всего  

Отпускная цена за единицу 

200 

450 

 

150 

 

250 

 

80 

 

30 

1 160 

1 450 

250 

500 

 

170 

 

300 

 

90 

 

50 

1 360 

1 700 

192



Руководство компании неожиданно получает пред-

ложение от оптовой фирмы на поставку обогревателей 

модели А в количестве 150 штук ежемесячно в течение 4 

месяцев по цене 1 200 рублей. Учитывая высокую за-

грузку производственной линии, на которой производит-

ся данный продукт, для выполнения этого заказа компа-

нии необходимо использовать сверхурочную работу, что 

увеличит переменные издержки на оплату труда и пере-

менные накладные производственные затраты по данно-

му заказу на 35%. На предприятии используется сдельная 

форма оплаты труда рабочих. Общая величина постоян-

ных затрат при этом не изменится. Маркетинговые и 

сбытовые затраты по этому заказу отсутствуют, заказчик 

взял на себя все расходы по доставке товаров. Выгоден 

ли данный заказ для компании с точки зрения прибыли? 

Для ответа на этот вопрос сначала следует выде-

лить релевантные затраты, которые изменятся в случае 

принятия этого предложения. В данном случае к ним 

следует отнести все переменные затраты на производ-

ство: заработную плату, материалы и комплектующие, 

переменные накладные затраты. При расчете прироста 

этих затрат также необходимо принять во внимание рост 

удельных переменных расходов, что связано со сверх-

урочной работой. Определим общую величину затрат по 

данному заказу, общая величина которого составляет 600 

штук за четыре месяца (табл. 12.2): 
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Т а б л и ц а  12.2 

Общая величина затрат 

 

Показатели Затраты на еди-

ницу, руб. 

Затраты на 

заказ, тыс. 

руб. 

1. Заработная плата. 

2. Материалы и комплектую-

щие. 

3. Переменные накладные про-

изводственные затраты. 

4. Постоянные накладные про-

изводственные затраты. 

5. Маркетинговые постоянные 

затраты. 

6. Маркетинговые переменные 

затраты. 

7. Затраты, всего 

200 · 1,35 = 270 

 

450 

 

250 · 1,35 = 337,5 

 

Отсутствуют 

 

Отсутствуют 

 

Отсутствуют 

1057,5 

162 

270 

 

 

202,5 

 

0 

 

0 

 

0 

634,5 

 

Прирост доходов компании равен выручке по зака-

зу и составляет  

1200 · 600 = 720 000 рублей. 

В случае принятия заказа прибыль компании вы-

растет на величину, равную разности между дополни-

тельным доходом и приростными (дифференциальными) 

затратами 

Прибыль = Доход – Затраты = 720 000 – 634 500 = 85 

500 рублей. 

Удельная прибыль от одного обогревателя по дан-

ному заказу составит  
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1200 – 1057,5 = 142,5 рублей. 

Расчеты показывают, что если компания преследует 

цель увеличения прибыли, ей следует принять данный 

заказ. 

Решение о временном прекращении производства 

продукта. Маркетологи часто сталкиваются с ситуацией, 

когда тот или иной продукт становится убыточным. При-

быльность или убыточность обычно определяется по по-

казателю прибыли по продукту. В этом случае возникает 

задача о целесообразности прекращения производства 

убыточного товара. 

Пример. Менеджер анализирует данные о результа-

тах производства и продажи по трем продуктам – А, В и 

С. (табл.. 12.3). 

 

Т а б л и ц а  12.3 

Продажи и прибыль по продуктам 

Продук-

ты 

Прода-

жи, 

тыс. руб. 

Перемен-

ные 

расходы, 

тыс. руб. 

Постоян-

ные 

расходы, 

тыс. руб. 

При-

быль 

(убыт-

ки), 

тыс. руб. 

А 12 300 5 100 6 000 1 200 

В 18 650 10 900 9 500 –1 750 

С 8 150 4 000 4 000 150 

Всего 39 100 20 000 19 500 –400 

 

В целом товарная линия является убыточной. На 

первый взгляд кажется целесообразным прекратить вы-

пуск продукта В, который приносит большие убытки. 

Продукты А и С – прибыльные, поэтому исключив убы-
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точное изделие из производственной программы, можно 

добиться прибыльности по всей товарной линии. 

Для обоснования решения определим сначала реле-

вантные доходы и затраты. При снятии с производства 

продукта В сократится выручка от продаж на сумму 18 

650 тыс. рублей. К релевантным затратам в данном слу-

чае относятся только переменные издержки на выпуск 

изделия В, составляющие 10 900 тыс. рублей. 

Эффект от решения, как отмечалось выше, опреде-

ляется сравнением изменения доходов и затрат. При реа-

лизации рассматриваемого варианта решения доходы 

компании сократятся на сумму потерянной выручки (18 

650 тыс. рублей), общие расходы – на величину сниже-

ния переменных издержек (10 900 тыс. рублей). 

Прибыль = Изменение дохода – Изменение затрат = 

= –18 650 – (–10 900) = –7 750 тысяч рублей. 

Таким образом, если отказаться от выпуска продукта 

В, убытки компании возрастут с 400 до 8 150 (400 + 7 750) 

тыс. рублей. Рост убыточности объясняется тем, что при 

исключении продукта В из производственной программы 

постоянные затраты по нему сохранятся в прежнем объеме. 

Оценить эффект от снятия товара с производства 

можно и другим способом, используя показатель покры-

тия, который представляет собой разность между выруч-

кой от продаж продукта и величиной переменных затрат 

на его производство и реализацию. 

Покрытие А = Выручка А – Переменные затраты А =  

= 12 300 – 5 100 = 7 200 тыс. рублей. 

Покрытие В = 18 650 – 10 900 = 7 750 тыс. рублей. 

Покрытие С = 8 150 – 4 000 = 4 150 тыс. рублей. 
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Общее покрытие 7 200 + 7 750 + 4 150 =19 100 тыс. 

рублей недостаточно для компенсации постоянных рас-

ходов (19 500 тыс. рублей), что и привело к убыткам в 

размере 400 тыс. рублей. Если снять с производства про-

дукт В, то компания лишится суммы покрытия, которое 

оно приносит, т. е. 7 750 тысяч рублей. На эту же вели-

чину возрастут убытки компании. 

Проблема в данном случае состоит в том, что объем 

продаж продукта недостаточен для компенсации всех за-

трат на его производство. Рассчитаем точку безубыточ-

ности для продукта. Для этого в данном случае сначала 

следует определить норму предельной прибыли  

mr = Покрытие / Выручка = 7 750 / 18 650 = 0,42. 

Точка безубыточности для продукта В равна 

Постоянные расходы / Норма предельной прибыли = 9 

500 / 0,42 =  

= 22 619 тыс. рублей. 

Текущий уровень продаж ниже точки безубыточно-

сти на 3 969 тыс. рублей. В этой ситуации маркетологи 

должны проанализировать реальность увеличения реали-

зации продукта В на 21,3% (3 969/ 18 650), какие марке-

тинговые мероприятия следует реализовать, сколько по-

требуется при этом дополнительных затрат. 

Решения по стимулированию продаж. Компании по 

стимулированию могут преследовать различные цели – 

ускорение выведения на рынок новинок, увеличение 

продаж и рыночной доли, распродажа запасов товаров и 

другие.  

Обычно при выборе программ стимулирования 

продаж оценивается краткосрочный эффект, возникаю-
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щий в период стимулирования. Методика оценки эффек-

та в таком случае сводится к определению затрат на про-

моакцию и объема продаж, необходимого для компенса-

ции этих затрат. 

Оценка эффективности долгосрочных маркетинго-

вых решений. К долгосрочным относят такие решения, реа-

лизация которых требует продолжительного времени. 

Примерами маркетинговых решений данного типа могут 

служить решения по выбору рынков деятельности пред-

приятия, обоснованию позиционирования, разработке и 

выведении на рынок новых продуктов, созданию новых 

марок, по формированию системы распределения товаров.  

Важность долгосрочных решений и высокая стои-

мость их реализации определяют необходимость их тща-

тельного обоснования. Особенное внимание при этом сле-

дует обратить на оценку экономической эффективности 

долгосрочных маркетинговых решений. Проблема оценки 

инвестиционных решений состоит в том, что между мо-

ментами осуществления затрат и получения доходов от них 

существует большой временной разрыв. Для оценки эф-

фективности долгосрочных решений разработано несколь-

ко методов. К основным из них относятся: 

 расчет чистой текущей стоимости; 

 расчет внутреннего коэффициента отдачи (или 

внутренней нормы эффективности); 

 расчет срока окупаемости. 

Оценка решений на основе чистой приведенной сто-

имости. Расчет показателя чистой приведенной стоимости 

вложений позволяет определить ожидаемый финансовый 

результат по проекту путем приведения (перерасчета) бу-
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дущих поступлений и выплат к текущему периоду при по-

мощи дисконтирования. Приемлемыми являются варианты 

решения, характеризующиеся положительной величиной 

чистой приведенной стоимости вложений. 

Чистая дисконтированная стоимость (NPV) пред-

ставляет собой разность между общей накопленной ве-

личиной дисконтированных доходов и первоначальными 

инвестициями. 

.
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Для сопоставления разных вариантов решений можно 

использовать показатель, который называют индексом рен-

табельности инвестиций (Profitability Index, PI)  
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Если PI > 1, то накопленная величина дисконтиро-

ванных доходов больше размера первоначальных инве-

стиций и проект является прибыльным. 

Оценка долговременных решений на основе внут-

реннего коэффициента отдачи (ВКО). Ясно, что значе-

ние NPV зависит от выбранной нормы эффективности. 

Если компания предъявит более высокие требования к 

прибыльности проекта, то величина NPV уменьшится. И 

наоборот, снижение ставки дисконтирования вызовет 

рост чистой приведенной стоимости.  

Сущность метода расчета ВКО заключается в опре-

делении такой ставки дисконтирования, при которой 

значение чистой приведенной стоимости равно нулю.  
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Значение коэффициента дисконтирования, при ко-

тором чистая приведенная стоимость денежных равна 

нулю, называется внутренним коэффициентом отдачи. 

ВКО иногда называют приведенным коэффициентом от-

дачи, внутренней нормой прибыли инвестиций. Значение 

ВКО находится методом последовательного перебора 

задаваемого коэффициента дисконтирования до тех пор, 

пока не будет найдена величина, удовлетворяющая упо-

мянутому выше условию пулевой суммы чистой текущей 

стоимости вложений. 

Оценка долговременных решений на основе срока 

окупаемости. Данный метод является одним из самых 

простых способов оценки эффективности проектов, что 

обусловило его частое применение в практике деятельно-

сти компаний. Метод основан на определении времени, в 

течение которого накопленный объем денежных поступ-

лений достигает значения первоначальных инвестиций 

по данному проекту. Если ежегодные денежные поступ-

ления по данному проекту примерно одинаковы (равно-

мерные денежные потоки), то продолжительность перио-

да возврата инвестиций определяется по формуле 

 

Срок окупаемости = Объем первоначальных капитало-

вложений / Суммы ежегодных денежных поступлений 

 

В качестве критерия оценки различных вариантов 

капиталовложений по методу расчета срока окупаемости 

зачастую выбирают установленный на предприятии срок 

амортизации оборудования. Целесообразными считаются 

варианты, срок окупаемости которых не превышает пе-
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риода амортизации. В противном случае вложения 

средств невыгодны.  

Метод расчета срока окупаемости вложений наиболее 

целесообразен для применения в следующих условиях: 

 когда трудно оценить объемы денежных по-

ступлений по годам, особенно в отдаленной 

перспективе;  

 если требования к точности оценок эффек-

тивности невысоки, что бывает на ранних 

этапах разработки маркетинговых проектов;  

 когда оценивается множество проектов или 

существует большое число вариантов реше-

ний по проекту. 

В то же время методика расчета срока окупаемости, 

по мнению специалистов, обладает существенными не-

достатками: 

 данный метод не учитывает временную ценность 

денег, поэтому в нем инвестиции и вызванные 

ими денежные потоки сравниваются без учета 

временного фактора;  

 в этом методе не оценивается прибыльность всего 

проекта, анализ ограничивается только периодом 

окупаемости затрат. Однако, и после этого срока 

проект может продолжать генерировать денежные 

поступления, но они уже не принимаются во вни-

мание. 

Существует модификация рассмотренной методи-

ки, в которой срок окупаемости рассчитывается с ис-

пользованием дисконтированных денежных потоков. 
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Контрольные вопросы 

 

1. Некоторые маркетологи считают, что марке-

тинг оказывает влияние, в основном, на выручку от про-

дажи, т. е. на доходы компании. На затраты и прибыль он 

оказывает лишь опосредованное воздействие. Согласны 

ли вы с этой точкой зрения? 

2. Приведите не менее трех примеров постоянных 

и переменных затрат для различных маркетинговых ак-

тивностей. 

3. В каких единицах можно измерять показатель 

безубыточности? 

4. Некоторые маркетологи полагают, что анализ 

безубыточности относится к методам ценообразования. 

Вы согласны с этой точкой зрения?   

5. Какие факторы влияют на показатель безопас-

ности производства и продажи продукта? 

6. Чем отличаются долгосрочные маркетинговые 

решения от оперативных решений? 

7. Раскройте сущность концепции альтернатив-

ных затрат. 

8. Что означает внутренний коэффициент эффек-

тивности? 

 

 

 

 

 

 

202



Список литературы 

Основной 

 

1. Мусатов Б. В., Мусатова Ж. Б. Практикум по 

дисциплине «Экономический анализ маркетинговых ре-

шений». – М. : ФГБОУ ВПО «РЭУ им. Г. В. Плеханова», 

2012. 

2. Соловьев Б. А., Мешков А. А., Мусатов Б. В. 

Маркетинг. –  М. : Инфра-М, 2014. 

 

Дополнительный  

 

3. Кук В. Д. Маркетинг & Финансы. – М. : Верши-

на, 2007. 

4. Шмидт Р., Райт Х. Финансовые основы марке-

тинга. – М. : ЮНИТИ, 2000. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

203



ГЛАВА 13. Международный маркетинг 
 

Результаты освоения 

Материалы, изложенные в данной главе, позволяют 

студентам:  

 рассмотреть социально-экономическую сущ-

ность, принципы, функции и методологические основы 

международного маркетинга; 

 выявить место и роль международного марке-

тинга в условиях глобализации мировой экономики; его 

специфику; общее и особенное в концептуальных подхо-

дах к экспортному, международному и глобальному мар-

кетингу; 

 выявить специфику осуществления маркетин-

говых исследований зарубежных рынков; особенности 

оценки спроса и исследования потребителей; 

 изучить особенности разработки функциональ-

ных стратегий (товарной, ценовой, распределительной и 

коммуникативной) для обеспечения конкурентных пре-

имуществ международной компании; 

 изучить практические маркетинговые приемы 

ведущих мировых ТНК по выходу на зарубежные рынки; 

 выявить особенности, преимущества и недо-

статки основных стратегий выхода международной ком-

пании на внешние рынки; 

 исследовать проблемы и перспективы выбора 

рациональных форм международной маркетинговой дея-

тельности отечественных предприятий в посткризисных 

условиях. 
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В процессе изучения данной главы студенты должны: 

1) уметь: 

 работать с информацией в глобальных компью-

терных сетях и корпоративных информационных системах; 

 осуществлять деловое общение: публичные вы-

ступления, переговоры, проведение совещаний, деловая 

переписка, электронные коммуникации;  

 оценивать условия и последствия принимаемых 

маркетинговых организационно-управленческих реше-

ний, обеспечивающих увеличение продаж и максимиза-

цию прибыли; 

 решать управленческие задачи, связанные с опе-

рациями на мировых рынках в условиях глобализации; 

 работать с основами кросскультурных отноше-

ний в менеджменте и маркетинге, способны эффективно 

выполнять свои функции в кросскультурной среде. 

2) владеть: 

 методами принятия стратегических, тактиче-

ских и оперативных решений в управлении операцион-

ной маркетинговой деятельностью организаций. 

 

Международный маркетинг является выражением 

деловой активности компаний, действующих на рынках с 

целью получения прибыли более, чем в одной стране. 

Международный маркетинг логично рассматривать как 

маркетинг, реализуемый компанией интернационального 

характера деятельности (международной компанией). В 

этом контексте следует отметить ключевую роль компа-

нии в международном маркетинге, а также проанализи-

ровать ступени ее интернационализации, которая неиз-
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бежно приводит к изменению, усложнению, диверсифи-

кации функций, приемов и методов классического (или 

внутреннего) маркетинга, используемого компанией в 

собственной стране.   

Эксперты ООН относят к международным (транс-

национальным, мультинациональным) компаниям те 

предприятия, которые имеют дочерние фирмы в двух и 

более странах независимо от юридической формы или 

сферы деятельности и осуществляют координацию дея-

тельности своих зарубежных фирм [4. – С. 34–35]. 

Существует и такая точка зрения: международная 

компания отличается от национальной тем, что ее товары 

в форме промежуточного или готового продукта могут 

перемещаться из страны в страну, а не только внутри 

страны. 

Как правило, национальная компания трансформи-

руется в международную, проходя ряд последовательных 

ступеней развития. На первой из них зарубежная деятель-

ность еще не оказывает заметного влияния на положение 

компании в целом. При этом юридически компания, как 

правило, привязана к одному государству.  

На следующей ступени международная деятель-

ность компании уже приобретает относительную само-

стоятельность. Она инициирует качественные изменения 

в маркетинговой деятельности фирмы в целом. Произво-

дя продукцию внутри страны, компания ориентируется 

на ее сбыт за рубежом. Это означает необходимость реа-

лизации экспортного маркетинга.  

Наконец, на третьей ступени интернационализа-

ции доля зарубежной деятельности становится весьма 
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существенной. В этих условиях внутренний рынок теряет 

приоритетность и даже может быть выстроен в один ряд 

с внешними рынками. Происходит полная интеграция 

внутреннего и внешнего рынка. Компания занимается 

производством продукции и ее сбытом как в стране пре-

бывания, так и за рубежом. Менеджмент компании ин-

тернационализируется, т. е. высший слой управленческо-

го звена подобных компаний является многонациональ-

ным, чтобы исключить ориентацию на национальные ин-

тересы какой-либо одной страны. Реализуется концепция 

международного маркетинга.  

Таким образом, речь идет о следующей схеме ин-

тернационализации компании: 

 

 

 

 

При этом эволюция маркетинга от внутреннего к 

международному предполагает эволюцию от пробного 

экспорта через экспортный маркетинг до международно-

го маркетинга, где каждая из указанных стадий имеет 

свои особенности. Так, фаза экспортной продажи начи-

нается с пробного экспорта. Это действия, базирующиеся 

на попытках продать часть изготовленной продукции на 

внешнем рынке. При этом полученные в случае нерегу-

лярного экспорта доходы, как правило, являются не-

большими, а затраты по продвижению продукции – до-

статочно высокими. 

За пробным экспортом может следовать экстенсив-

ная продажа. В этом случае компании следует сгруппи-

Национальная компания           экспортная компания 

 международная компания 
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ровать рынки по категориям: рынки первого порядка, 

наиболее привлекательные, и рынки второстепенные как 

рынки второго, третьего, четвертого и т. д. порядка. За-

тем следует ограничить ассортимент экспортируемой 

продукции до уровня, наиболее приемлемого для кон-

кретного рынка и обладающего наивысшей ожидаемой 

прибылью. Эту фазу называют интенсивной продажей, 

подчеркивая тем самым, что рыночные контакты стано-

вятся более глубокими, но приоритетом остается все же 

внутренний, а не внешний рынок.  

Последовательная концентрация усилий приводит к 

более зрелой фазе, которую называют экспортным мар-

кетингом.  

Экспортный и международный маркетинг являются 

тесно между собой связанными, но все же разными кате-

гориями.  

Экспортный маркетинг – категория более узкая и 

выступает частью международного маркетинга. В случае 

экспортного маркетинга речь идет о производственно-

сбытовой деятельности национальной компании, которая 

занята разработкой и коммерческим производством про-

дукции, реализуемой как внутри страны, так и на зарубеж-

ных рынках. При экспорте компания переводит за пределы 

национальных границ свою маркетинговую практику, вно-

ся в нее минимальные коррективы. Говоря иначе, постав-

щиков не тревожит или же мало тревожит, насколько удо-

влетворены ею потребители внешнего рынка. В процессе 

дальнейшей интернационализации компания активно раз-

вивает двусторонние отношения со своими иностранными 

партнерами. Информация о потенциальных экспортных 

208



рынках поступает наравне с обратной связью с внутреннего 

рынка. Продукция все больше адаптируется к потребитель-

ским предпочтениям зарубежных покупателей, маркетин-

говые коммуникации также меняют свой облик, приобре-

тая характер международных. Очевидно, что подобная 

возможность возникает прежде всего в тех случаях, когда 

страны, связанные между собой экспортно-импортными 

операциями, являются близкими по культуре и мотивам 

совершения покупок. В целом экспорт, расширяя границы 

внутреннего рынка, приводит к усложнению маркетинго-

вых функций компании. Это касается исследования зару-

бежного рынка, адаптации экспортного товара под требо-

вания иностранных потребителей, формирования каналов 

распределения за рубежом, разработки соответствующей 

рекламной политики.   

Международный маркетинг мы определяем, как 

рыночную концепцию управления маркетинговой дея-

тельностью международной компании, или как ком-

плексную систему организации ее предпринимательской 

деятельности, в основе которой лежат принципы разра-

ботки, производства и продвижения на внешний рынок 

продукции, способных обеспечить зарубежному потре-

бителю создание более высокой потребительской ценно-

сти, а значит, более высокого стандарта его жизни. Мар-

кетинг на международной арене является гораздо более 

сложным, так как охватывает не только сбыт, но и другие 

сферы деятельности международной компании. В этом 

случае фирмой, имеющей производство не только в 

стране, но и в других странах, осуществляются также 

маркетинговые функции по снабжению зарубежных под-
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разделений необходимыми материальными, финансовы-

ми, трудовыми ресурсами, технологиями, объектами ин-

теллектуальной собственности. Таким образом, в случае 

международного маркетинга речь идет об интернациона-

лизации не только сбыта, но и производства.   

Глобальный маркетинг идет еще дальше и предпола-

гает, что фирма занимается удовлетворением потребностей 

сегментов покупателей глобального рынка. Глобальная 

компания рассматривает мир в целом как единый рынок 

сбыта и использует глобальную стратегию маркетинга.  

Необходимость глобального подхода в маркетинге 

обусловлена характеристиками рыночной среды, кото-

рую необходимо анализировать с учетом двух величин – 

это: локальные силы (местные потребители, их вкусы, 

покупательские привычки, регулирующие государствен-

ные органы, которые ожидают, что международная ком-

пания будет обладать способностями к локальному реа-

гированию и адаптации); глобальные силы (эффект мас-

штаба производства, однородный потребительский 

спрос, всемирная конкуренция, единообразие товаров, 

что требует глобальной интеграции и стандартизации).  

Каждая из этих сил может оказывать сильное или 

слабое влияние на маркетинговую стратегию междуна-

родной компании.  

Следует выделить три аспекта мотивации, побуж-

дающие национальные компании осуществлять между-

народный бизнес, вступать в международную маркетин-

говую деятельность. 

Поиск рынков сбыта выступает приоритетным фак-

тором участия национальных компаний в международной 
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маркетинговой деятельности. Такие всемирно известные 

американские фирмы, как Siеmens, Ford, McDonald's, Coca-

Cola, PepsiCo, Procter&Gamble и другие достигли нынешне-

го уровня своего развития прежде всего потому, что вышли 

на мировой рынок. Ведь каждый национальный рынок все-

гда ограничен численностью населения, доходами потреби-

телей, величиной спроса. Поэтому все развитые страны и 

их крупнейшие компании постоянно ищут новые рынки. С 

другой стороны, выход на новые рынки и интеграция в ми-

ровую экономику увеличивают возможности потребления в 

отдельно взятой стране.  

Возможен и другой мотив выхода компаний на за-

рубежные рынки: фирмы ищут доступ к более дешевым 

зарубежным производственным ресурсам, в частности, 

сырью или рабочей силе, чтобы снизить издержки и по-

высить эффективность производства. Соответственно, 

исходным пунктом их транснационализации служат ин-

вестиции в другие страны, что в дальнейшем формирует 

межстрановые потоки товаров и услуг. 

Наконец, третий мотив – диверсификация произ-

водства, которая рассматривается как способ расшире-

ния бизнес-портфеля компании.   

Выход на зарубежный рынок ставит компанию в 

ситуацию, совершенно отличную от той, которая может 

быть ей знакома из опыта работы на национальном рын-

ке. Перерастание национально ориентированного марке-

тинга в международный требует, чтобы изучение кон-

кретного товарного рынка, его сегментация и разработка 

комплекса маркетинга распространялись на особенности 

поведения фирмы не только в торговле и постпродажном 
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сервисе, но и на инвестиционную деятельность фирмы с 

учетом интересов потребителей зарубежных рынков. В 

то же время пренебрежение к международному марке-

тингу может привести к весьма негативным последстви-

ям не только в плане утраты благоприятных маркетинго-

вых возможностей, но и в плане реального проигрыша в 

конкурентной борьбе с иностранными компаниями на 

внутреннем рынке. Хотя международный маркетинг не 

является каким-то особенным видом маркетинга, отли-

чающимся по своим основным задачам, принципам и ме-

тодам от маркетинга классического, он имеет существен-

ную специфику, которая вызвана наличием на внешних 

рынках новой группы проблем, отсутствующих на внут-

реннем рынке. Так, при выходе на зарубежный рынок 

приходится дополнительно анализировать сложные объ-

екты, которых нет у рынка внутреннего: например, та-

моженное регулирование, валютные курсы, балансы 

международных расчетов и пр. Могут иметь место суще-

ственные различия в каналах распределения, методах 

транспортировки и хранения, законодательном и юриди-

ческом регулировании предпринимательской деятельно-

сти, таможенных правилах и процедурах. В каждой 

стране существуют различия в моделях потребительского 

поведения, а также национальные особенности в области 

восприятия рекламы. В частности, между внутренними и 

иностранными рынками могут существовать значитель-

ные разногласия относительно языка, эстетики, религии, 

культурных ценностей и отношений, социальных струк-

тур, обычаев и запретов. Необходимо знать отношение 

людей к работе, принятию рисков, изменениям в жизни, 
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работе, богатству. Адаптация предприятия к этим усло-

виям внешней среды очень важна, и для ее осуществле-

ния компании нужно подбирать целый ряд методов, при-

емов, стратегий, подходящих для внешних рынков. 

Комплекс маркетинга международной компании. 

Инструментарий маркетинга международной компании 

как совокупность контролируемых службой маркетинга 

переменных факторов маркетинга (product, place, priсе, 

promotion) должен соответствовать тенденциям современ-

ного глобального мирового рынка. Отсюда, одним из важ-

нейших решений международной компании при выходе на 

внешние рынки является решение о том, будет ли она во-

обще, а если будет, то в какой степени приспосабливать 

свой комплекс маркетинга (marketing-mix) к местным усло-

виям. С одной стороны, международные компании, исходя 

из преимуществ стандартизации маркетинговой концепции, 

используют на зарубежных рынках стандартизованный 

комплекс маркетинга. С другой стороны, несмотря на оче-

видные преимущества стандартизации, многие компании 

при выходе на зарубежный рынок считают необходимым 

использовать принцип адаптации комплекса маркетинга, т. 

е. модифицировать свою маркетинговую концепцию или 

даже создавать совершенно новую концепцию маркетинга 

для зарубежных рынков. Хотя в этом случае предполагают-

ся дополнительные затраты, международные компании 

рассчитывают обеспечить себе таким образом устойчивые 

конкурентные преимущества. 

В комплексе маркетинга международной компании 

особое место занимает товар. Основным критерием для 

принятия решения о производстве экспортного товара 
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должно быть создание возможно более высокой предпо-

чтительной его ценности для зарубежных потребителей. 

Свойства экспортного товара являются инструментом 

конкурентной борьбы, дифференциации и позициониро-

вания международных торговых марок. 

Цена и ценовая политика – другая важная состав-

ляющая маркетинговой деятельности международной 

компании. От того, насколько правильно и продуманно 

построена ценовая политика, во многом зависят коммер-

ческие результаты и конкурентные позиции компании на 

зарубежном рынке, а также принятие решения: целесо-

образно ли в дальнейшем направлять ресурсы на даль-

нейшую экспансию на внешние рынки. В объективно 

развивающемся процессе глобализации мировой эконо-

мики, интернационализации рынков сбыта именно цена 

выступает важнейшим инструментом предприниматель-

ского поведения, своеобразным сигналом, который без 

особых проблем может быстро воспринять и учесть кон-

курирующие фирмы. Ценообразование на внешнем рын-

ке представляет собой более сложный процесс, чем на 

рынке национальном. На цену продвигаемого на зару-

бежный рынок товара влияет большое количество разных 

факторов. По своему характеру, уровню и сфере воздей-

ствия это: 1) общеэкономические, т. е. действующие 

независимо от вида продукции и конкретных условий ее 

производства и реализации; 2) конкретно экономические, 

т. е. определяемые особенностями данной продукции, 

условиями ее производства и реализации; 3) специфиче-

ские, т. е. действующие только в отношении конкретных 

видов товаров и услуг: сезонность; эксплуатационные 
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расходы; комплектность; гарантии и условия сервиса; 4) 

специальные, т. е. связанные с действием особых меха-

низмов и экономических инструментов: государственное 

регулирование; валютный курс; 5) внеэкономические: 

политические, военные. 

В мировой торговле к факторам, под воздействием 

которых складываются рыночные цены, относятся также 

условия конкуренции, состояние и соотношение спроса и 

предложения.   

В общем виде процедуру определения фирмой 

внешнеторговой цены по конкурентному методу можно 

записать формулой 

Экспортная цена = Базисная цена · Коэффициенты 

поправок. 

При этом к коммерческим поправкам относятся по-

правки на базис поставки; на количество; комиссионное 

вознаграждение посреднику; инфляцию или срок постав-

ки; уторговывание; на условия платежа. 

Принятие маркетингового решения по выбору ка-

нала распределения объективно предполагает, что не су-

ществует единственного и наилучшего канала при про-

движении экспортной продукции. На конкретном зару-

бежном рынке выбор определяется большим числом кон-

тролируемых и неконтролируемых факторов, т. е. он ос-

нован на поиске индивидуального решения для каждого 

странового рынка в зависимости от особенностей внеш-

него рынка, а также от характеристики продвигаемого 

товара или услуги. Основными вопросами политики рас-

пределения являются: выбор каналов распределения 

(включая анализ факторов, влияющих на выбор канала); 

215



определение структуры каналов распределения и участ-

ников каналов; управление каналами распределения.  

Понятие «международные маркетинговые комму-

никации» связано с коммуникативной деятельностью на 

внешних рынках, целью которой является сделать экс-

портный продукт известным и привлекательным для 

иностранного потребителя. В качестве средств реализа-

ции коммуникативной политики на внешнем рынке ис-

пользуются: международная реклама (international 

advertising); стимулирование сбыта на внешнем рынке 

(sales promotion); связи с общественностью (public rela-

tions); личные продажи (personal selling) и прямой марке-

тинг (direct marketing). К элементам коммуникативных 

средств также относят участие в международных выстав-

ках и ярмарках, спонсоринг. Наиболее важным инстру-

ментом международных маркетинговых коммуникаций 

считается международная реклама. 

 

Контрольные вопросы 

 

1. Понятие, сущность и принципы международно-

го маркетинга. 

2. Экспортный и международный маркетинг: 

сходства и различия. 

3. Глобальный и локальный маркетинг: определе-

ния, характеристика стратегий. 

4. Особенности маркетинговой деятельности на 

внешних рынках. 

5. Новые тенденции в международном маркетинге. 
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6. Научно-техническая среда международного 

маркетинга. 

7. Политико-правовая среда и ее специфика в 

международном маркетинге. 

8. Особенности культурной среды зарубежных 

рынков. 

9. Экономическая среда в международном марке-

тинге. 

10. Кабинетные исследования внешних рынков. 

Источники информации. Сбор, обработка и анализ вто-

ричной информации о зарубежных рынках. 

11. Маркетинговые исследования зарубежных 

рынков. Общее и особенности по сравнению с исследо-

ваниями внутренних рынков.  

12. Исследование входных и выходных барьеров 

внешних рынков. 

13. Товар в системе международного маркетинга. 

14. Определение экспортного товара, основные 

факторы его успеха. 

15. Конкурентоспособность экспортной продук-

ции. 

16. Критерии оценки конкурентоспособности 

международной фирмы. 

17. Планирование экспортной ассортиментной 

политики. 

18. Цена в системе международного маркетинга. 

19. Стандартные ценовые стратегии на внешних 

рынках. 

20. Методика расчета экспортной цены. 

21. Распределительная политика в международ-
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ном маркетинге.   

22. Инновации в каналах распределения на миро-

вых товарных рынках. 

23. Новые тенденции в международной рекламе. 

Особенности международной рекламы. 

24. Стратегии стандартизации и адаптации в 

международной рекламе. 

25. Основные формы выхода международной 

компании на внешние рынки. 
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ГЛАВА 14. Маркетинг услуг 
 

Результаты освоения 

Материалы, изложенные в данной главе, позволяют 

студентам: 

 расширить знания о рынке услуг, законах его 

развития, маркетинговых механизмах регулирования; 

 сформировать цели, задачи и методы маркетин-

говой деятельности в соответствии с особенностями 

рынка услуг; 

 рассмотреть рыночные возможности предприя-

тий сферы услуг; 

 показать важность взаимодействия потребителей 

с системой предоставления услуг и привлечение потреби-

телей к этому процессу при разработке новой услуги. 

 

В процессе изучения данной главы студенты должны: 

1) уметь:  

 правильно оценивать возможности сервисных 

предприятий по всему комплексу маркетинга; 

 правильно оценивать конъюнктуру рынка 

услуг; 

 использовать маркетинговый инструментарий 

для анализа прогнозирования рынка конкретной услуги; 

 обосновывать ценовую стратегию проводить 

эффективную ценовую политику в сфере услуг; 

 находить верные управленческие решения в 

области сбыта и продвижения услуг; 

 

 

219



2) знать:  

 мотивы поведения потребителей сферы услуг; 

3) владеть: 

 методами принятия стратегических, тактических 

и оперативных решений в управлении операционной (мар-

кетинговой) деятельностью сервисных предприятий. 

Применение правильных стратегий поведения на 

рынке важно для того, чтобы знать, каким образом поку-

патели нематериальных товаров принимают решения о 

покупке. В этой связи рассматриваются вопросы изуче-

ния моделей потребительского поведения, факторов, 

влияющих на потребительское поведение, получив, та-

ким образом, ответы на вопросы: что представляет собой 

стандарт обслуживания и как разрешаются конфликтные 

ситуации в сфере услуг. 

Услуга – процесс, включающий серию (или не-

сколько) неосязаемых действий, которые по необходимо-

сти происходят при взаимодействии между покупателя-

ми и обслуживающим персоналом, физическими ресур-

сами, системами предприятия – поставщика услуг. 

Услуга – это вид деятельности, удовлетворяющий 

какую-либо потребность. 

Услуга – особый вид потребительской стоимости, 

существующий в форме полезной деятельности. 

Услуга – любое мероприятие или выгода, которую 

одна сторона может предложить другой. 

Услуга – огромное разнообразие видов деятельно-

сти и коммерческих занятий. 

Сфера услуг – совокупность отраслей, подотраслей и 

видов деятельности, функциональное назначение которых 
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в системе общественного производства выражается в про-

изводстве и реализации услуг и духовных благ для населе-

ния. 

 

Классификация услуг 

Даже простое перечисление отраслей, оказываю-

щих услуги, показывает их разнообразие, однако не рас-

крывает экономическую сущность услуг, специфику 

предоставления услуг и особенности использования мар-

кетингового инструментария. В этой связи необходимо 

выделение определенных классов услуг, которые объ-

единены схожими чертами, проблемами и возможностя-

ми. Каждый вид услуг рассматривается отдельно как 

особая сфера деятельности, состоящая из множества раз-

нообразных предприятий, которые можно классифици-

ровать по целому ряду признаков (рис. 14.1). 
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Рис. 14.1. Классификация услуг 

В сфере услуг все шире распространяется понятие 

«стандарт обслуживания». 

Стандарт обслуживания представляет собой ком-

плекс унифицированных, строго последовательных про-

цедур и обязательных правил обслуживания, которые 

направлены на обеспечение установленного уровня вза-
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имосогласованных параметров качества производимых 

работ и операций. Стандарт обслуживания является ос-

новой для разработки системы нормативных требований 

в сфере обслуживания и определяется целями организа-

ции. Примеров можно привести множество. Вот некото-

рые из них, культивируемые в передовых сервисных 

структурах: 

 максимальное время ожидания ответа на за-

прашиваемую информацию по телефону не должно пре-

вышать 2–3 минут; 

 время, отведенное на теледиагностику (уста-

новление причины неработоспособности технических 

средств по телефону в послепродажном сервисе) не 

должно превышать 10 минут; 

 по каждой жалобе и претензии деловому кли-

енту должен быть направлен письменный обоснованный 

ответ; 

 время перевода адресату безналичных сумм с 

расчетного счета клиента (в банковской, трастовой сфе-

рах) не должно превышать нескольких часов; 

 время, проведенное в очереди в банке не долж-

но превышать 5 минут (иначе руководство банка Уэллс 

Фарго обещает внести на банковский счет клиента 5 дол-

ларов); 

 офис для приема посетителей должен быть 

обеспечен соответствующими удобствами и информаци-

онно-рекламными материалами. 

Нормировать можно требования по обработке и 

оформлению документов, и требования, предъявляемые к 

одежде и внешнему виду сотрудников. Стандарты могут 
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иметь совершенно конкретные значения, например, 

«уменьшение брака с 15 до 3%», «повышение корпора-

тивного дохода на инвестирование до 7%» или «сниже-

ние числа несчастных случаев на каждые 100 тыс. рабо-

чих часов», причем многие компании разрабатывают ко-

личественные показатели – еженедельные, ежемесячные. 

Нормативные показатели должны устанавливаться 

предельно точно, чтобы менеджеры и рабочие постоянно 

использовали их в повседневной деятельности. Для того 

чтобы все сотрудники в полной мере усвоили установ-

ленные отраслевые и корпоративные стандарты обслу-

живания, которые они должны постоянно, в каждом кон-

кретном случае соблюдать, используются различные си-

стемы обучения, переподготовки, повышения квалифи-

кации персонала, тренинги. Когда стандарты прямоли-

нейны и абсолютны, менеджеры обычно осуществляют 

контроль сравнительно легко. Однако сравнение оказы-

вается более сложным, когда стандарты не абсолютны и 

не открыты. Стандарт обслуживания устанавливает фор-

мальные критерии, по которым оценивается уровень об-

служивания клиентов и деятельность любого сотрудника 

фирмы. Это могут быть, например, такие показатели, ко-

торые можно сравнить, кстати, с правилами внутреннего 

распорядка. Сравнения правил внутреннего распорядка в 

ресторанном бизнесе и стандарты обслуживания для 

авиакомпании приведены в табл. 14.1. 
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Т а б л и ц а  14.1 

Правила внутреннего распорядка и стандарты об-

служивания 

 

Правила внутреннего распорядка 

(в ресторанном бизнесе) 

Стандарты обслуживания 

(для компании American 

Airlines) 

Показатели качества обслужива-

ния 

Быстрое обслуживание: 

 клиента приветствуют в те-

чение минуты после его прибы-

тия; 

 провожают к столику; 

 при приеме заказа представ-

ляют предлагаемые блюда и 

напитки; 

 принявший заказ повторяет 

его, чтобы позднее не возникло 

недоразумений; 

 меню должно быть, по воз-

можности, разнообразным; 

 при наличии специальных 

пожеланий клиента должна быть 

возможность удовлетворить их, 

по меньшей мере, на 90%. 

Чего ожидает гость: 

 внимания персонала; 

 своевременного исполнения 

пожеланий; 

 командной работы, гаранти-

рующей наилучшие результаты; 

 быстрого устранения недо-

вольства и проблем; 

 обратной связи 

 время обслуживания – 

85% клиентов не должны сто-

ять в очереди более 5 минут; в 

парикмахерских, наоборот, 

обслуживание не меньше 

определенного времени; 

 на звонки о заказах ответ 

должен быть в течение 20 се-

кунд; 

 рейсы должны откло-

няться от времени расписания 

не более чем на 5 минут; 

 85% рейсов не должны 

опаздывать более чем на 15 

минут; 

 двери должны откры-

ваться через 70 секунд после 

остановки самолета; 

 в салоне должен быть 

необходимый запас свежих 

журналов; 

 работа с жалобами-

претензиями; – количество 

жалоб не должно быть больше 

двух в месяц на одного со-

трудника, по каждой жалобе 

клиент обязательно должен 

получить ответ; 

225



 наличие в офисе инфор-

мационно-рекламных матери-

алов, которые бы достойно 

презентовали фирму (компа-

нию) для клиентов – наличие 

буклетов 

 

Таким образом, стандарты обслуживания клиентов 

отражают: 

 коммуникативные табу (жесткие и мягкие) и 

речевые ограничения – т. е. что можно и что нельзя со-

общать клиенту, обсуждаемые и необсуждаемые темы, 

области охраны личных интересов клиента; 

 временные регламенты контактного и дистант-

ного (телефонного) общения; 

 коммуникативное поведение в стандартных си-

туативных блоках общения с позиции общекорпоратив-

ных интересов: 

1) презентация фирмы: что нужно сообщать о ком-

пании, чтобы подчеркнуть ее конкурентные преимуще-

ства, репутацию и статус; 

2) самопрезентация: как представиться клиенту, 

чтобы расположить его к общению, снять напряжение 

или негативный фон предыдущих контактов; 

3) коммуникативная помощь: как помочь клиенту в 

оформлении заказа, при покупке товара в нестандартных 

ситуациях в момент колебания и выбора; 

4) выход из зоны конфликтного общения: какие пра-

вила и вербальные ключи должны использоваться в зоне 

конфликтного и предконфликтного общения с учетом тре-

бования сохранения лица компании и лица клиента; 
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5) формулирование коммуникативных табу (жест-

ких и мягких) как основы рамочного вербального пове-

дения. 

Кроме того, стандарт может быть реализован также 

в правилах и инструкциях, кодексах и рекомендациях. 

Деятельность по стандартизации создает единый, легко 

узнаваемый образ, с которым связывают сервисную 

структуру ее клиенты. 

Начальным этапом формирования стандарта об-

служивания можно считать разработку фирменного сти-

ля организации. В понятие фирменного стиля входит 

название организации, ее товарный знак, фирменный 

цвет (цвета), логотип (правила написания названия). Все 

атрибуты организации, включая вывески, визитные кар-

точки, бланки, конверты должны быть оформлены в этом 

стиле. Фирменный стиль распространяется и на реклам-

но-сувенирную продукцию организации – календари, 

ручки, еженедельники, папки и т. д. Систематические 

тренировки и обучение персонала направлены на то, что-

бы все сотрудники в полной мере усвоили стандарты об-

служивания, которых они должны достичь – это: 1) опре-

деленная скорость обслуживания клиентов; 2) система 

работы с жалобами; 3) правила оплаты. 

 

Концептуальные основы маркетинга услуг 

Маркетинг услуг – это процесс разработки, про-

движения и реализации услуг, ориентированный на вы-

явление нужд и потребностей клиентов, призванный по-

мочь потребителям оценить услуги предприятия и сде-

лать правильный выбор.  

227



Концептуализация маркетинга услуг осуществляет-

ся за счет построения общей модели процесса маркетин-

га услуг (рис. 14.2). Концепции маркетинга в сфере услуг 

перекликаются с соответствующими концепциями то-

варного рынка. Они лишь подчеркивают особенности 

производства услуг, их характера и условий реализации. 

 
 

Рис. 14.2. Общая модель процесса маркетинга услуг: 1) 

маркетинговые исследования рынка услуг; 2) анализ ры-

ночных возможностей предприятия сферы услуг; 3) изу-

чение маркетинговой среды предприятия сферы услуг; 4) 

оценка конъюнктуры рынка услуг; 5) оценка уровня кон-

куренции в сфере услуг; 6) отбор целевого рынка услуг; 

7) сегментация рынка услуг и выбор целевого сегмента; 

8) организация службы маркетинга предприятия сферы 

услуг; 9) разработка стратегии маркетинга услуг; 10) раз-

работка тактики маркетинга услуг; 11) разработка плана 

маркетинга; 12) разработка комплекса маркетинга услуг; 

13) ценовая политика на рынке услуг; 14) разработка ка-

налов распределения услуг; 15) стимулирование спроса 

на услугу; 16) разработка ассортиментной политики; 17) 
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организация маркетинга услуг; 18) позиционирование 

услуг на целевом сегменте рынка; 19) организация мар-

кетингового контроля; 20) проведение маркетинговой 

ревизии и аудита; 21) обеспечение потребительской удо-

влетворенности спроса на услуги 

 

Все перечисленные выше составлявшие обобщенной 

модели процесса маркетинга услуг можно представить в 

виде модели, известной под названием «7P» – расширен-

ный маркетинг-микс для сферы услуг (рис. 14.3). 

 
 

Рис. 14.3. Расширенный маркетинг-микс для сферы 

услуг: дополнительные элементы: Люди (межличностное 

поведение, навыки, отношения к окружающим людям и 

работе; обязательства, обучение); Физическое окружение 

Маркетинг 

услуг

Услуга

Цена

Сбыт

Коммуникаци
и

Процесс

Люди

Физическое 
доказательст

во
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(внешняя привлекательность месторасположения, внут-

ренняя привлекательность и окружение, внешний вид 

сотрудников, оборудование); Процесс (вовлеченность 

потребителей, контроль спроса, контроль качества, мето-

дики и процедуры, последовательность действий). 

 

Характерные черты маркетинга услуг 

В табл. 14.2 представлены основные характеристи-

ка маркетинга услуг и пути преодоления некоторых про-

блем, связанных с этими характеристиками. 

 

Т а б л и ц а  14.2 

Характерные черты маркетинга услуг 

 

Характеристика 

услуг 

Проблемы Некоторые пути их 

преодоления 

1 2 3 

Неосязаемость 

 

Трудности выбора. 

Сложности с мето-

дом расположения 

элементов продви-

жения маркетинго-

вого комплекса. 

Патентование не-

возможно. 

Трудность обосно-

вания цели и каче-

ства в продвижении 

Фокусирование на 

выгоде. 

Увеличение осяза-

емости услуг. 

Использование ма-

рочных названий. 

Использование 

конкретных лиц в 

персональном сер-

висе. 

Использование ре-

путации 
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О к о н ч а н и е  т а б л. 14.2 

 

1 2 3 

Неотделимость 

услуги от источ-

ника  

ее оказания 

 

Прямые продажи. 

Требуется присут-

ствие производи-

теля. 

Ограниченные 

пределы действий 

 

Ускорение работ. 

Обучение работе 

больших групп 

лиц. 

Подготовка более 

компетентных по-

ставщиков услуг 

«Быстрое  

умирание» или  

несохраняемость 

 

Не могут созда-

ваться запасы. 

Проблемы флюк-

туации потока за-

казов 

 

Улучшение соот-

ношения между 

поставкой и зака-

зом. 

Улучшение соот-

ношения между 

поставкой и зака-

зом (например, 

снижение цен в 

непиковое время) 

 

Неоднозначность 

или непостоян-

ство  

качества 

 

Стандарт зависит 

от того, кто и когда 

обеспечивает услу-

ги. 

Трудности гаран-

тии качества 

 

Тщательный выбор 

и обучение персо-

нала. 

Наблюдение за 

обеспечением 

стандартов услуг, 

предварительно 

подготовленная 

механизация кон-

троля качества 
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Особенности потребительской среды в сфере услуг.  

Работа с жалобами потребителей и совершенствова-

ние сервисного процесса 

Сервисная деятельность конфликтогенна, потому 

что включает много условий для возникновения недо-

вольства клиента. При некачественном исполнении зака-

зов конфликт неизбежен.  

От того, насколько хорошо компания справляется с 

жалобами потребителей и решает все возникающие про-

блемы, в огромной степени зависит, сможет ли она со-

здать постоянную клиентуру или, наоборот, ее бывшие 

клиенты один за другим уйдут к конкурентам. Какой вы-

бор действий есть у клиентов, сталкивающихся с недо-

статками обслуживания? Можно указать четыре основ-

ных действия: 

 полное бездействие (оказывается, большинство 

людей не жалуется, особенно, если убеждены в беспо-

лезности этого дела или не знают, куда обращаться с жа-

лобой и как это следует делать); 

 жалоба в какой-либо форме, поданная в сер-

висную фирму; 

 действия, предпринятые через третью сторону 

(комитет по защите прав потребителей, гражданские суды); 

 отказ от услуг данной фирмы и переход в дру-

гую компанию, сопровождаемый распространением 

негативных отзывов об организации, вызвавшей неудо-

вольствие. 

Последствия отказа клиента от обслуживания 

намного серьезнее, чем просто финансовые потери ком-

пании, связанные с тем, что она в будущем не получит 
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дохода от обслуживания этого клиента. Типичный недо-

вольный клиент имеет обыкновение жаловаться на свои 

проблемы знакомым, родственникам, коллегам. Появле-

ние Интернета принесло компаниям, предоставляющим 

некачественные услуги, дополнительные трудности. Не-

довольные ими клиенты теперь имеют возможность свя-

заться с тысячами людей, размещая свои жалобы на 

электронных досках объявлений или делясь горьким 

опытом общения с сервисными организациями на соот-

ветствующих web-сайтах. 

Сегодня приходится тратить в шесть раз больше 

сил, времени и средств на то, чтобы привлечь нового 

клиента, чем на то, чтобы сохранить старого. 

Жалобы, поступившие непосредственно в процессе 

обслуживания, дают надежду на исправление ситуации 

до того, как услуга будет оказана полностью, и поэтому 

имеют свои преимущества. С другой стороны, они имеют 

и свои недостатки, поскольку могут оказывать демотиви-

рующее влияние на исполнителя. Кроме того, для этого 

нужно наделить сотрудников, непосредственно контак-

тирующих с клиентами, определенными полномочиями и 

средствами, особенно если речь идет об уступках за счет 

компании или о выплате компенсации непосредственно 

на месте. Если жалоба предъявляется после выполнения 

услуги, выбор способов исправления ситуации невелик. 

Фирма может принести извинения, бесплатно оказать 

услугу повторно или предложить какую-либо иную фор-

му компенсации.  
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Принципы эффективного решения 

конфликтных ситуаций 

1. Действуйте оперативно. Если жалоба поступила 

в процессе предоставления услуги, время считается ос-

новным фактором полной реабилитации. Когда жалоба 

подается по факту оказания услуги, многие компании ис-

пользуют систему решения возникшей проблемы в не 

более чем 24-часовой период. Даже если полное и окон-

чательное решение требует более длительного времени, 

быстрое признание компанией своей ошибки и обяза-

тельств играет очень важную роль. 

2. Признавайте ошибки, но не занимайте оборони-

тельную позицию. Противоположные действия предпо-

лагают, что организация пытается что-то скрыть или 

маскирует свое нежелание изучить ситуацию до конца. 

3. Покажите, что вы способны понять проблему с 

точки зрения каждого потребителя. Взгляд на ситуа-

цию глазами потребителей – единственный путь к пони-

манию того, что они считают неприемлемым и на что ре-

агируют с наибольшим возмущением. Обслуживающий 

персонал компании должен избегать скоропалительных 

выводов, основанных сугубо на своем субъективном ви-

дении проблемы. 

4. Не спорьте с клиентами. Не пытайтесь непре-

менно выйти победителем и доказать клиенту, что он не 

прав. Споры мешают сторонам выслушать друг друга и 

очень редко приводят к охлаждению разгневанного по-

требителя. 

5. Признавайте право клиента на его эмоции и пе-

реживания. Дайте ему прямо или косвенно понять, что 
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вы ему сочувствуете, например, скажите: «Я понимаю, 

что вас так огорчило». Такое поведение помогает сделать 

первый шаг к восстановлению хороших отношений. 

6. Предоставьте клиенту преимущество испыты-

вать сомнения. Не все клиенты всегда говорят правду, и не 

все их жалобы оправданы. Однако к любому потребителю 

следует относиться так, как будто его жалоба полностью 

обоснована до тех пор, пока вы не будете иметь четкого 

доказательства обратного. Если на карту поставлена боль-

шая сумма денег (страховые требования или вероятное су-

дебное разбирательство), по всей вероятности, понадобится 

тщательное расследование дела. Если же сумма, по поводу 

которой возник спор, невелика, зачастую не следует спо-

рить о возмещении денежных убытков или иной компенса-

ции. Однако в этом случае стоит внимательно проверить 

архивы и убедиться, нет ли фактов подачи сомнительных 

жалоб со стороны этого же клиента в прошлом. 

7. Опишите шаги, необходимые для решения дан-

ной проблемы. Когда немедленное решение проблемы 

невозможно, подробное объяснение клиенту, какие меры 

планируется принять, явно свидетельствует, что компа-

ния начала действовать. Это также помогает установить 

четкие временные границы решения проблемы и избе-

жать чрезмерных ожиданий со стороны клиента. 

8. Держите клиентов в курсе дела. Помните, что 

людям не нравится оставаться в неведении. Неопреде-

ленность порождает беспокойство и стрессы. Люди 

обычно скорее готовы спокойно воспринимать неприят-

ности, если они в курсе происходящего и получают регу-

лярную информацию о ходе событий. 
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9. Определите оптимальный способ компенсации. 

Если клиент не получил услуги, за которую заплатил, 

претерпел серьезные неудобства и/или потерял время и 

деньги из-за некачественного обслуживания, уместными 

будут как денежная компенсация, так и предложение по-

вторного (эквивалентного) обслуживания. Такая страте-

гия возмещения также позволяет снизить риск судебного 

процесса, возбужденного возмущенным клиентом. В га-

рантиях при предоставлении услуг способ компенсации 

часто оговаривается заранее, фирма обязана убедиться, 

что все ее обязательства выполняются по всем пунктам. 

10. Всячески старайтесь восстановить доброе имя 

компании в сознании клиентов. Если клиент остался не-

доволен, одна из важнейших задач, стоящих перед сер-

висной фирмой, – восстановление его доверия и сохране-

ние взаимоотношений с ним в будущем. Возможно, что-

бы успокоить разгневанного клиента и убедить его, что 

компания приняла все меры для того, чтобы возмутив-

ший его инцидент не повторился, потребуются немалые 

усилия. Последовательные и настойчивые действия в 

этом направлении нередко становятся надежной основой 

для формирования большой постоянной клиентуры, по-

зитивных отзывов клиентов о вашей фирме. 
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Контрольные вопросы 

 

1. Почему услуги можно отнести к категории 

«скоропортящихся» продуктов? 

2. Каким маркетинговым инструментарием поль-

зуются сервисные предприятия, чтобы сделать предлагае-

мые услуги «осязаемыми» для потенциальных клиентов? 

3. Какие причины вынуждают предприятия сферы 

услуг использовать в своей деятельности концепцию мар-

кетинга? Оцените нынешний уровень и перспективы ее 

применения отечественными предприятиями сферы услуг. 

4. Какие факторы формируют микросреду и мак-

росреду предприятия сферы услуг? Приведите примеры. 

5. Каким образом предприятие сферы услуг мо-

жет уменьшить ощущение риска, вызываемое у потреби-

телей потенциальной покупкой? 
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ГЛАВА 15. Некоммерческий  

маркетинг 
 

Результаты освоения 

Материалы, изложенные в данной главе, позволяют 

студентам получить теоретические знания и практиче-

ские навыки по применению концепции некоммерческо-

го маркетинга в деятельности субъектов российской не-

коммерческой сферы для повышения ее результативно-

сти. Особое значение придается повышению социального 

эффекта их деятельности в условиях реального внешнего 

окружения и конкурентной среды. 

В процессе изучения данной главы студенты должны: 

1) знать: сущность и особенности некоммерче-

ского маркетинга, его место и роль в деятельности не-

коммерческих субъектов, направленной на увеличение 

социального эффекта путем создания и донесения не-

коммерческих ценностей для удовлетворения потребно-

стей и спроса потребителей; 

2) уметь: использовать основные методы и проце-

дуры маркетинговых технологий в области выбора целе-

вых рынков, продуктовой, ценовой, распределительной 

политики, формирования коммуникаций некоммерческих 

субъектов с целевыми рынками, контактными аудитория-

ми и другими объектами внешней среды; 

3) владеть: навыками проведения маркетинговых 

исследований, организации маркетинговой деятельно-

сти, планирования и контроля маркетинга некоммерче-

ских субъектов, взаимодействия службы маркетинга с 

другими подразделениями. 
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Человеческая деятельность в современном обществе 

очень разнообразна и многогранна. Одной из главных дви-

жущих сил многих видов деятельности служит обмен.  

В зависимости от характера обмена всю человече-

скую деятельность с определенной степенью условности 

можно разделить на две крупные сферы: коммерческую и 

некоммерческую. 

В том случае, если результат деятельности – произ-

веденный продукт (товар либо услуга) – обменивается на 

другие товары, услуги или деньги, мы имеем дело с ком-

мерческой деятельностью.  

Такая деятельность осуществляется производите-

лями (продавцами) с целью получения прибыли, которую 

будем называть экономическим эффектом. 

Если же производится некий специфический про-

дукт (например, идея, концепция, программа, закон) и 

обменивается на ответную реакцию потребителя, его 

время, физические силы, интеллектуальные усилия, не-

обходимые для потребления продукта, – речь идет о не-

коммерческой деятельности. Целью такой деятельности 

является не получение прибыли, а определенная польза, 

выгода, создаваемая для общества в целом, либо для от-

дельных групп населения. Эта польза, выгода называется 

социальным эффектом. 

Социальный эффект – это результат деятельности 

субъекта рынка, не связанный с получением прибыли и 

направленный на благо общества в целом или отдельных 

групп населения. 

Некоммерческий субъект – это производитель, со-

здатель некоммерческого продукта, заинтересованный в 

его некоммерческой реализации, или субъект, доставля-
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ющий некоммерческий продукт потребителям. Напри-

мер, некоммерческий вуз самостоятельно разрабатывает 

и реализует студентам учебные планы, образовательные 

программы и др.; фонд поддержки инвалидов бесплатно 

распространяет медикаменты и предметы ухода за боль-

ными, произведенные коммерческими предприятиями. 

Некоммерческий продукт – это результат деятель-

ности некоммерческого субъекта, не связанный с полу-

чением прибыли и предназначенный для некоммерческо-

го обмена. 

Некоммерческий обмен – это процесс отчуждения 

некоммерческого продукта субъектом-производителем ли-

бо посредником взамен на ответную реакцию потребителя. 

Некоммерческий обмен может состояться только 

в случае, если эта реакция позитивна. Примером нега-

тивной ответной реакции на предлагаемый некоммер-

ческий продукт может служить отказ избирателей от 

участия в выборах или преднамеренная порча избира-

тельных бюллетеней. 

Понятие некоммерческого обмена следует допол-

нить понятием некоммерческой реализации, которое яв-

ляется прямым аналогом понятия сделки из классическо-

го маркетинга и представляет собой единичный акт не-

коммерческого обмена. 

Потребителями некоммерческих продуктов явля-

ются общество в целом, отдельные группы населения и 

индивиды. 

Некоммерческий маркетинг основывается на теории 

и методологии классического маркетинга. Практическое 

применение этой концепции также связано с использовани-

ем классических методов, инструментов и процедур. Одна-
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ко ярко выраженная специфика некоммерческой деятель-

ности в весьма широком спектре областей требует значи-

тельного переосмысления, дополнения и уточнения поло-

жений классической теории и методологии маркетинга и их 

адаптации применительно к некоммерческой сфере. Сфор-

мулируем понятие некоммерческого маркетинга. 

Некоммерческий маркетинг – это маркетинговая 

деятельность некоммерческих образований и физических 

лиц в конкурентной среде, основанная на принципах 

классического маркетинга и направленная на достижение 

целей, не связанных с получением прибыли. 

Главной целью некоммерческого маркетинга явля-

ется удовлетворение общественных потребностей в не-

коммерческих продуктах, имеющих социальный эффект. 

Кроме того, некоммерческий маркетинг нацелен на уве-

личение (а в конечном счете, на максимизацию) резуль-

тативности деятельности некоммерческих субъектов в 

данных сложившихся условиях маркетинговой среды. 

Эти цели соответствуют миссии институтов госу-

дарственной власти и управления, органов социального 

обеспечения, силовых структур, профсоюзных организа-

ций, благотворительных фондов, ученых, деятелей ис-

кусства, культуры и т. д. 

Некоммерческий маркетинг строится на четырех 

принципах классического маркетинга, сформулирован-

ных Ж.-Ж. Ламбеном в виде четырех центральных идей, 

на которых основывается рыночная экономика. 

Первый принцип базируется на том, что природа че-

ловека определяет его стремление получать вознаграж-

дение от жизни, и именно преследование личного инте-

реса каждым индивидом формирует, в конечном счете, 

242



благосостояние всего общества в целом. 

Это «вознаграждение» носит не только материаль-

ный характер. К нему относятся также получение обра-

зования, определенного социального статуса, всесторон-

нее развитие личности, участие в управлении государ-

ством через институты демократии. Действительно, 

участвуя, например, в выборах в орган законодательной 

власти, избиратели стремятся удовлетворить свою по-

требность в управлении государством через избранных 

ими депутатов, призванных выражать общественные ин-

тересы посредством законотворческой деятельности. Но 

людям свойственно ошибаться в своем выборе, и именно 

средства некоммерческого маркетинга могут способство-

вать сведению к минимуму своих ошибок. 

Второй принцип возникает из утверждения, что ха-

рактер вознаграждения определяется индивидуальными 

мотивами и предпочтениями людей, основанными на их 

системе ценностей, культуре, вкусах и т. д. Общество 

должно уважать это многообразие предпочтений, если 

они не выходят за рамки принятых юридических, мо-

рально-этических и социальных норм и правил. 

Этот принцип «безусловности права выбора» поз-

воляет членам общества выбирать, например, платное 

или бесплатное образование и здравоохранение; тради-

ционную или альтернативную службу в армии; выбирать 

религиозную конфессию и т. д. 

Третий принцип основывается на том, что только с 

помощью свободного и конкурентного обмена люди и 

организации, с которыми они взаимодействуют, дости-

гают своих целей наилучшим образом. Так, например, в 

условиях свободных и конкурентных президентских вы-
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боров электорат может рассчитывать на победу кандида-

та, отражающего их предпочтения. Но эта возможность 

сокращается при использовании некорректных предвы-

борных технологий, средств манипулирования обще-

ственным мнением и прямых фальсификаций, которые 

ограничивают свободу и конкурентность выборов. 

Четвертый принцип формируется как «принцип при-

оритета потребителя» и означает, что люди в своем боль-

шинстве ответственны за собственные действия и способ-

ны самостоятельно решать, что для них хорошо, а что нет 

(различные патологические случаи не рассматриваются). 

Так, абитуриент свободно выбирает вуз и специальность 

для обучения, пациент – клинику для проведения хирурги-

ческой операции, читатель – библиотеку. Средства неком-

мерческого маркетинга могут лишь корректировать этот 

выбор, например, через маркетинговые коммуникации. 

В своей маркетинговой деятельности некоммерче-

ские субъекты могут выполнять известные маркетинго-

вые функции по мере необходимости в зависимости от 

сферы деятельности, величины субъекта, особенностей 

целевых обслуживаемых рынков и других факторов. К 

ним относятся:  

1) комплексное изучение рынка; 

2) исследования и разработки; 

3) осуществление товарной и ассортиментной по-

литики; 

4) осуществление ценовой политики; 

5) маркетинговые коммуникации; 

6) управление маркетингом. 

Некоторые из этих функций (например, комплекс-

ное изучение рынка, маркетинговые коммуникации) вы-
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полняются с использованием традиционных маркетинго-

вых методов инструментов и процедур. Но выполнение 

некоторых других носит специфический характер, выте-

кающий из особенностей некоммерческой деятельности. 

Так, например, формирование и осуществление ценовой 

политики связано с особенностями понятия «цены» в не-

коммерческом маркетинге. То же касается и товарной 

политики, которая определяется спецификой понятия 

«некоммерческий продукт». 

В чем проявляются главные особенности и принци-

пиальные отличия некоммерческого маркетинга от класси-

ческого? 

Во-первых, некоммерческий маркетинг охватывает 

широкий круг особо социально значимых областей чело-

веческой деятельности, к которым относятся: государ-

ственное управление; политика; оборона и безопасность; 

социальное обеспечение; юриспруденция; религия; бла-

готворительность; здравоохранение; образование; искус-

ство и культура; спорт и др. 

Во-вторых, некоммерческий маркетинг способству-

ет более полному и эффективному удовлетворению таких 

первостепенных и жизненно важных потребностей чле-

нов общества, как: потребность в самосознании и само-

реализации личности; потребность в реализации граж-

данских прав и свобод; потребность в участии в управле-

нии государством; потребность в безопасности; потреб-

ность в здравоохранении; потребность в образовании; 

потребность в религиозных, социальных, культурных и 

художественных ценностях и др. 

В-третьих, некоммерческий маркетинг способству-

ет установлению взаимосвязей между различными не-
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коммерческими субъектами при осуществлении таких 

важных общественных процессов, как борьба с наркома-

нией, детской беспризорностью, ксенофобией и экстре-

мизмом, алкоголизмом и наркоманией и т. д. В этих об-

ластях объединяются интересы государственных орга-

нов, общественных организаций, церкви, видных обще-

ственных деятелей. 

Этими тремя обстоятельствами определяется осо-

бая социальная роль и значимость некоммерческого мар-

кетинга. Перейдем к классификации некоммерческих 

субъектов. Их можно разделить на три крупные группы 

по основным формам собственности (рис. 15.1). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 15.1. Классификация некоммерческих субъектов 
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2. Государственные учреждения здравоохранения, 

образования, науки и культуры (казенные, бюджетные и 

автономные). 

3. Силовые структуры (армия, МВД, ФСБ, МИС и 

др.). 

4. Органы социального обеспечения населения. 

Негосударственные некоммерческие субъекты: 

1. Политические партии, движения и блоки. 

2. Профсоюзные организации. 

3. Благотворительные и другие фонды и некоммер-

ческие организации. 

4. Некоммерческие объединения (ассоциации) не-

коммерческих структур. 

Физические лица, занимающиеся некоммерческой 

деятельностью: независимые политики и видные обще-

ственные деятели, ученые, писатели, художники, архи-

текторы и т. д. 

Всех их объединяет нацеленность результатов дея-

тельности, прежде всего на социальный эффект. Следо-

вательно, их маркетинговая деятельность должна быть 

направлена на изучение действительных потребностей в 

своих областях, создание качественных и конкуренто-

способных некоммерческих продуктов, их адекватное 

распределение, сопровождаемое эффективными марке-

тинговыми коммуникациями. 

Поскольку некоммерческий маркетинг, так же как 

классический, имеет рыночную природу, обратимся к 

понятию «рынок некоммерческих продуктов». 

Рынок можно рассматривать в двух аспектах: мар-

кетинговом и экономическом. Эти два подхода не проти-
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воречат, а скорее дополняют друг друга.  

В классическом маркетинге рынок чаще всего 

определяется как совокупность имеющихся и потенци-

альных покупателей. С точки зрения экономической тео-

рии, рынок – это институт, механизм, сводящий вместе 

покупателей (предъявителей спроса) и продавцов (по-

ставщиков) отдельных товаров и услуг. 

Рынок некоммерческих продуктов – это совокуп-

ность взаимоотношений между некоммерческими субъ-

ектами (производителями), с одной стороны, и их потре-

бителями, с другой, по поводу обмена результатами не-

коммерческой деятельности, направленного на удовле-

творение общественных потребностей. 

Следуя классическим представлениям, можно вы-

делить основные элементы рынка некоммерческих про-

дуктов (рис. 15.2).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 15.2. Основные элементы рынка некоммерческих 

продуктов 
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ложение и цена. Определим их применительно к рынку 

некоммерческих продуктов. 

Спрос – готовность потребителей к восприятию и по-

треблению некоммерческого продукта, отражающая сте-

пень их заинтересованности в результатах деятельности 

субъекта – производителя. При этом удовлетворенный 

(действительный) спрос отражает позитивную ответную 

реакцию потребителей, связанную с достижением опреде-

ленного социального эффекта; неудовлетворенный спрос – 

негативную реакцию на некоммерческий продукт, не даю-

щий по мнению потребителей, социального эффекта; фор-

мирующийся спрос – неопределенную или слабо выражен-

ную реакцию на некоммерческий продукт, о котором нет 

достаточной информации или эта информация неудовле-

творительно доведена до потребителей. 

Изучение спроса в некоммерческом маркетинге 

(как и в классическом) лежит в основе всей маркетинго-

вой деятельности некоммерческих субъектов. Спрос на 

некоммерческие продукты может проявляться, например, 

как выражение общественного мнения через публикации 

в средствах массовой информации, результаты опросов 

населения и рейтинги, научные конференции и симпози-

умы, митинги, демонстрации и пикеты. 

Предложение – это совокупность некоммерческих 

продуктов, представленных на рынке. Это может быть, 

например, совокупность медицинских или образователь-

ных услуг; мер безопасности, осуществляемых право-

охранительными органами; совокупность предвыборных 

программ кандидатов от действующих политических 

партий. 
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Цена – совокупность затрат времени, интеллекту-

альных усилий, физических сил, в отдельных случаях де-

нежных средств потребителей, которые он готов понести 

для использования результатов деятельности некоммер-

ческого субъекта. 

Так, например, абитуриент при поступлении в не-

коммерческий вуз тратит свое время, физические силы, 

прилагает умственные, интеллектуальные усилия при 

подготовке к вступительным экзаменам. Кроме того, он 

тратит незначительные денежные средства на копирова-

ние и нотариальное заверение необходимых документов. 

Все эти некоммерческие средства платежа предназна-

чены для обмена на предлагаемые вузом некоммерческие 

продукты: образовательные услуги, программы, специ-

альности, специализации и т. д. 

В основе цены некоммерческого продукта с экономи-

ческой точки зрения лежит его себестоимость, т. е. затра-

ты на разработку и создание. Так, например, в период про-

ведения предвыборной кампании «себестоимость» канди-

дата от политической партии определяется затратами на 

разработку его предвыборной программы, образа, рекламу, 

пропаганду, PR, что, в конечном счете, предопределяет от-

ветную реакцию (спрос), т. е. готовность избирателей от-

дать свои голоса за данного кандидата в день выборов. 

С точки зрения экономической теории рынок ха-

рактеризуется следующими показателями: структура, 

емкость, конъюнктура и конкуренция. Это вполне спра-

ведливо и для рынка некоммерческих продуктов. 

Структура рынка, на котором работают некоммер-

ческие субъекты, с экономической точки зрения опреде-
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ляется составом и соотношением предлагаемых анало-

гичных некоммерческих продуктов и цен на них. С точки 

зрения маркетинга структура рынка выражается соотно-

шением и составом различных групп (сегментов) потре-

бителей. Так, например, рынок услуг социального обес-

печения включает сегменты пенсионеров, инвалидов, по-

требителей различных льгот, денежных пособий и т. д. 

Емкость рынка в классическом маркетинге измеря-

ется в денежных либо физических единицах. Аналогич-

ный подход в некоммерческом маркетинге в ряде случаев 

невозможен из-за специфики некоммерческих продуктов. 

Например, если емкость рынка гуманитарной помощи 

(лекарств, медикаментов, продуктов питания) можно 

оценить как в физических, так и в денежных единицах, то 

этого не скажешь о емкости рынка экономических и со-

циальных программ, религиозных идей и т. д. В этих 

случаях речь может идти о понятии размера рынка, кото-

рый определяется числом потребителей, которые могут 

откликнуться на рыночное предложение. 

Конъюнктура рынка некоммерческих продуктов, в 

соответствии с классическим определением, представля-

ет собой соотношение спроса и предложения при средне-

рыночных «ценах» на некоммерческий продукт. 

Конкуренция на рынке некоммерческих продуктов – 

это соревновательный процесс между субъектами за по-

требителей некоммерческих продуктов, завоевание опре-

деленной рыночной позиции, а также за источники фи-

нансирования своей деятельности. 

Особенность конкуренции для некоммерческих субъ-

ектов заключается в том, что они могут конкурировать как 

251



между собой, так и с коммерческими субъектами (в том 

случае, когда они удовлетворяют аналогичные потребно-

сти). Так, например, конкурируют муниципальная (неком-

мерческая) и частная (коммерческая) поликлиники, функ-

ционирующие в одном районе. Основу некоммерческого 

(как и классического) маркетинга составляет так называе-

мый комплекс маркетинга (marketing-mix). 

Комплекс некоммерческого маркетинга– это сово-

купность контролируемых факторов, которые некоммер-

ческий субъект использует для достижения позитивной 

реакции потребителей на результаты своей деятельности 

(некоммерческие продукты и социальный эффект, кото-

рый они несут потребителям). Как следует из теории 

классического маркетинга, комплекс маркетинга включа-

ет четыре основных элемента: продукт, цена, распреде-

ление и продвижение (рис. 15.3). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 15.3. Состав комплекса некоммерческого продукта 
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Выше мы уже определили две из четырех составля-

ющих комплекса некоммерческого маркетинга: «неком-

мерческий продукт» и «цена некоммерческого продукта». 

Рассмотрим две оставшиеся составляющие. Распределение 

некоммерческих продуктов осуществляется посредством 

построения соответствующих каналов, включающих неза-

висимые организации, способствующие доведению резуль-

татов деятельности некоммерческих субъектов до конеч-

ных потребителей. Например, распределение некоммерче-

ских продуктов «кандидат от политической партии» и 

«предвыборная компания» осуществляется с помощью та-

ких посредников, как имиджмейкеры, спичрайтеры, сред-

ства массовой информации, издательства, типографии, ор-

ганизаторы встреч с избирателями и т. д. 

Продвижение некоммерческих продуктов реализу-

ется с помощью известных традиционных средств марке-

тинговых коммуникаций, к которым относятся реклама, 

стимулирование, PR и пропаганда, личная реализация. 

Они хорошо известны и широко применяются практиче-

ски всеми некоммерческими субъектами. 

Особую роль в продвижении некоммерческих про-

дуктов играют связи с общественностью (PR). Это свя-

занно с тем, что некоммерческий маркетинг имеет осо-

бую социальную значимость, оказывая существенное 

влияние на развитие многих важных общественных яв-

лений и процессов. А в них общественность, средства 

массовой информации, политики, законодатели, чинов-

ники и другие силы играют решающую роль. Поэтому от 

адекватности и эффективности организации PR во мно-

гом зависит результативность деятельности большинства 
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некоммерческих субъектов, их позиция в обществе и 

успех в конкурентной борьбе. 

Методологическая парадигма концепции неком-

мерческого маркетинга представлена на рис. 15.4. 

Рис. 15.4. Методологическая парадигма концепции не-

коммерческого маркетинга 
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Контрольные вопросы 

 

1. Чем определяется необходимость 

некоммерческого маркетинга? 

2. Раскройте понятие социального эффекта. 

3. В чем заключается сущность некоммерческого 

обмена? 

4. Приведите примеры некоммерческих субъектов и 

некоммерческих продуктов, создаваемых ими. 

5. Раскройте состав комплекса некоммерческого 

маркетинга. 

6. Каковы особенности состава маректинговой 

среды некоммерческих субъектов? 

7. Каковы особенности конкуренции в 

некоммерческой сфере? 

8. Перечислите типовые структуры организации 

служба маркетинга некоммерческого субъекта. 

9. В чем заключаются особенности стратегий и 

тактических рещений в некоммерческом маректинге? 

10.  Каков порядок планирования маркетинговой 

деятельности некоммерческого субъекта? 
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