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Вот уже много лет я получаю тысячи вопросов о маркетинге 
от клиентов, студентов, деловой аудитории и журналистов. 
Некоторые из них повторялись, но встречались и такие, кото­
рые заставляли меня крепко призадуматься. А были наивные, 
но и они зачастую стимулировали появление новых мыслей. 

Один из моих коллег предложил собрать ответы на повто­
ряющиеся вопросы и оформить их в виде книги. Тогда те, 
кто не имеет возможности обратиться ко мне напрямую, смо­
гут удовлетворить свое любопытство. 

Мне предстояло решить трудную задачу. Я отверг идею 
беспорядочного списка и вместо этого систематизировал от­
веты на вопросы, последовательно сгруппировав их по опре­
деленным темам, чтобы читатели могли легко найти именно 
то, что им интересно. 

Книга начинается с вопросов о рынках и маркетинге. За­
тем я прокомментировал основные понятия маркетинговой 
стратегии — сегментирование, целевой маркетинг, позицио­
нирование и дифференциацию. Далее идут ответы на вопро­
сы, касающиеся основного инструментария маркетинга (так 
называемые 4Р, по начальным буквам английских слов pro­
duct, price, place, promotion — товар, цена, каналы распро­
странения и методы стимулирования). За этим следует пла-
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нирование маркетинговых мероприятий, потом — проблемы 
организации и контроля эффективности. После этого идут 
ответы на вопросы, касающиеся разнообразных областей при­
менения маркетинга, таких как товары широкого потребле­
ния, розничная торговля, малый бизнес, прямые продажи, 
Интернет, профессиональные услуги, самореклама, между­
народный маркетинг, а также маркетинг мест, маркетинг в 
условиях экономического спада, политический и социально 
ответственный маркетинг. И в качестве эффектного финала 
рассматриваются примеры отличного маркетинга, практикуе­
мого самыми лучшими компаниями. 

Поскольку вопросы распределены в соответствии с приве­
денной выше схемой, у читателя не возникнет трудностей в 
процессе поиска ответов по интересующим его маркетинго­
вым темам. В книге есть подробное содержание, где указаны 
все обсуждаемые темы. И если кто-то не может найти тот или 
иной вопрос, значит, мне его и не задавали. 

Вероятно, читатели не согласятся с некоторыми из моих от­
ветов. Я могу только приветствовать несовпадение мнений — 
ведь именно таким образом можно улучшить наше понима­
ние маркетинга. 

Мои ответы редко бывают длинными, тогда как многие 
проблемы заслуживают развернутого комментария. Но, на 
мой взгляд, любознательные читатели могут обратиться к лю­
бой из упомянутых мною книг, освещающих соответству­
ющую тему более глубоко. 

Я собирался назвать книгу «Все, что вы всегда хотели 
знать о маркетинге, но боялись спросить», но потом решил: 
более короткое название ничуть не хуже. 

Bon voyage!* 

* Bon voyage! (фр.) — Приятного путешествия! — Здесь и далее, если не 
оговорено специально, примеч. переводчика. 



ЧАСТЬ 1 

Рынки и маркетинг 

Основные понятия 

Что такое маркетинг? 

Маркетинг как наука и искусство занимается созданием 
добавленной стоимости и доставкой ценности потребителю 
для удовлетворения целевого рынка в обмен на прибыль. Мар­
кетинг исследует неудовлетворенные нужды и желания. Он 
позволяет определить границы сегмента рынка, его объем и 
измеряет размер потенциальной прибыли. Маркетинг помо­
гает компании выделить те сегменты рынка, которые она 
способна обслужить наилучшим образом, а также создать и 
продвинуть соответствующие товары и услуги. 

Как правило, организации выводят маркетинг в отдель­
ное подразделение. Это и хорошо, и плохо. Хорошо, посколь­
ку позволяет объединить группу профессионально подготов­
ленных людей и сосредоточить их усилия на решении задач 
маркетинга. А плохо потому, что маркетинговая деятельность 
не должна осуществляться одним-единственным отделом; нуж­
но, чтобы она пронизывала все структурные подразделения 
организации. 
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Каковы ключевые понятия маркетинга? 

Самые важные понятия маркетинга — сегментирование, 
выделение или определение границ целевого рынка, позицио­
нирование, нужды, потребности, спрос, предложение, бренд, 
ценность и удовлетворение, обмен, сделки, взаимоотношения 
и каналы распределения, цепочки поставщиков товаров, кон­
куренция, рыночная среда и маркетинговые программы. Все 
эти термины, значение которых я раскрываю в 11-м издании 
моей книги «Marketing Management»*, и составляют рабочий 
словарь маркетологов. 

Какие процессы в маркетинге можно считать основными 
и каково их значение? 

Ключевыми процессами в маркетинге я считаю следу­
ющие: 1) выявление рыночной возможности, 2) разработка 
нового продукта/новой услуги, 3) привлечение покупателя/ 
клиента, 4) удержание покупателя/клиента и установление 
долгосрочных отношений, 5) выполнение заказа. Компания, 
хорошо справляющаяся со всеми этими процессами, как пра­
вило, добивается успеха. Но если у компании возникают 
проблемы хотя бы с одним из них, успеха ждать не прихо­
дится. 

Почему Вы трактуете маркетинг как философию и прак­
тику деятельности всей организаиии, тогда как многие 
компании рассматривают его лишь как задачу уровня 
отдела? 

* См. рус. изд.: Ф. Котлер. Маркетинг менеджмент. М.: Питер, 2003, 800 с. 
Первое, сокращенное издание книги на русском языке вышло в 1976 году 
под названием «Управление маркетингом». — Примеч. ред. 
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Много лет назад Дэвид Паккард, один из основателей 
компании Hewlett-Packard, сказал: «Маркетинг слишком ва­
жен, чтобы быть оставленным на откуп только одному отде­
лу». У компании может быть самый лучший маркетинговый 
отдел в мире, а компания все же будет неуспешна в сфере 
маркетинга. Почему? Потому что работники производящих 
подразделений не обеспечат качество, отдел поставок свое­
временно не отгрузит товар, бухгалтерские счета будут оформ­
лены неправильно — и все вместе это приведет к потере по­
купателей. Маркетинг эффективен, только когда усилия всех 
без исключения сотрудников направлены на удовлетворение 
нужд потребителя. 

Насколько необходимо адаптировать маркетинг к услови­
ям отдельных стран и регионов? Есть ли принципы, ко­
торые остаются неизменными? 

Маркетинг отличается от устоявшихся дисциплин, напри­
мер аналитической геометрии. Практическое применение мар­
кетинга должно зависеть от уровня развития экономики, куль­
туры и от политической ситуации в стране или регионе. Даже 
в пределах одной страны следует использовать различные 
маркетинговые подходы в производстве потребительских то­
варов, в производстве товаров промышленного назначения 
(В2В)*, в сфере услуг. Различные компании в рамках одной 
и той же отрасли будут по-разному применять маркетинг. Что­
бы быть эффективным, маркетинг должен быть локальным. 

Тем не менее существует несколько относительно посто­
янных принципов маркетинга. 

* В2В (business-to-business) — рынок товаров промышленного назначения, 
ориентированный на организацию взаимодействия компаний в процес­
се производства и продажи товаров или услуг. 
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• При планировании стратегии маркетинга необходимо со­
средоточить внимание на потребителях, конкурентах и 
дистрибьюторах. 

• Рынки следует разбивать на сегменты и концентрировать­
ся на самых многообещающих с точки зрения возможно­
стей и целей компании. 

• В каждом сегменте целевого рынка необходимо исследо­
вать нужды, особенности восприятия, предпочтения и при­
вычки потребителей. 

• Победить можно, только тщательно формулируя, создавая 
и продвигая на целевой рынок обещание наивысшей цен­
ности для потребителя. 

Я знаю, что любая теория или дисциплина могут устареть. 
В понимании законов Вселенной на смену теории Птолемея 
пришла теория Коперника, но и она была усовершенствова­
на Эйнштейном. И как только я увижу признаки появления 
радикально новой и более совершенной концепции марке­
тинга, я стану самым первым ее последователем. 

Перечислите несколько основных заблуждений, касающихся 
эффективного маркетинга. Почему они настолько живу­
чи в современных компаниях? 

Деловые круги и общество зачастую воспринимают мар­
кетинг неправильно. Компании считают, что маркетинг су­
ществует для поддержки производства и сбыта их продукции. 
На самом деле все ровно наоборот: производство существу­
ет для поддержки маркетинга. Производство всегда можно 
передоверить сторонним предприятиям, использовав аутсор­
синг, тогда как саму компанию создают именно ее маркетин­
говые предложения и идеи. Производство, закупки, исследо­
вания и разработки, финансы и другие функции существуют 
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для того, чтобы помочь компании в достижении поставлен­
ных целей на потребительском рынке. 

Маркетинг слишком часто путают с продажами. Но про­
дажи — лишь верхушка маркетингового айсберга. Вне поля 
зрения остаются обширные исследования рынка, разработка 
и создание товаров и услуг, назначение их правильной цены 
(что весьма не просто), открытие каналов дистрибуции и ин­
формирование рынка о продукте или услуге. Таким образом, 
маркетинг представляет собой гораздо более сложный про­
цесс, чем просто продажа. 

Маркетинг и продажи — почти противоположности. Аг­
рессивный маркетинг — это противоречие в терминах. Ког­
да-то давным-давно я сказал: «Маркетинг не имеет ничего 
общего с поисками хитрых способов избавиться от произве­
денного товара. Маркетинг — это искусство создания ценно­
сти для потребителя. Это забота о выгоде своего покупателя. 
Ключевые слова маркетинга: качество, сервис и ценность для 
потребителя». 

Продажа начинается, только когда у вас имеется товар. 
Маркетинг же начинается еще до появления товара. Марке­
тинг — это домашняя работа, которую должна выполнить 
компания, чтобы выяснить, в чем люди нуждаются и что сле­
дует производить. Именно маркетинг определяет, как произ­
вести товар, назначить цену, организовать распространение 
и продвижение товара на рынке. Впоследствии маркетинг 
отвечает за мониторинг результатов и совершенствование пред­
ложения товара с течением времени. Маркетинг также опре­
деляет, когда следует изменить предложение товара или же 
отказаться от него совсем. 

Таким образом, эффективный маркетинг — это не крат­
ковременные усилия по продаже, а долгосрочные инвести­
ции. Правильный маркетинг начинается задолго до создания 
и выхода продукта на рынок и не заканчивается после про­
дажи товара. 
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Когда впервые появился маркетинг? 

Маркетинг существует столько же, сколько человек. В ста­
рой, как мир, библейской истории Ева убеждает Адама съесть 
запретный плод. Но самый первый маркетолог — это змей, 
уговоривший Еву предложить яблоко Адаму. 

Маркетинг как дисциплина появился в Соединенных Шта­
тах в начале XX века. Его начали преподавать на курсах дис­
трибуции, особенно оптовой и розничной. Экономисты ув­
лекались чистой теорией и пренебрегали изучением орга­
низаций, помогавших экономике функционировать. Кривые 
спроса и предложения позволяли определить справедливую 
конечную цену, но не были способны описать изменения 
цены в цепочке создания стоимости: от производителя через 
оптовика к рознице. Первые маркетологи заполнили интел­
лектуальные лакуны, оставленные экономистами. Тем не ме­
нее прародительницей маркетинга можно считать именно эко­
номическую науку. Многие из нас являются прирожденными 
«рыночными экономистами». 

Маркетинг — это искусство или ремесло? 

Маркетинг в большей степени имеет отношение к ремес­
лу и профессии, чем к искусству. Американская ассоциация 
маркетинга (The American Marketing Association) и Королев­
ский институт маркетинга в Великобритании (British Char­
tered Institute of Marketing) независимо друг от друга разра­
батывают профессиональные стандарты для специалистов в 
области маркетинга. Они уверены, что квалифицированных 
маркетологов можно отличить от дилетантов с помощью гра­
мотно составленных тестов. 

Но даже неспециалисты способны выдвигать блестящие 
идеи. Компания Ингвара Кампрада IKEA добилась феноме­
нальных успехов в массовом продвижении качественной и 
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недорогой мебели, хотя ее основатель и не маркетолог. Спо­
собность к творчеству — важная составляющая успеха в мар­
кетинге, и наделены ею не только маркетологи. 

Вместе с тем маркетинг — это еще и наука. Маркетологи 
добиваются результатов с помощью маркетинговых исследо­
ваний, моделирования рынка и аналитического прогнозиро­
вания. Они используют рыночные модели для принятия ре­
шений и прибыльных инвестиций, а также разрабатывают 
единицы измерения для определения степени воздействия их 
деятельности на продажи и прибыль. 

Я не стал бы однозначно утверждать, что маркетинг — это 
именно искусство, ремесло или наука; скорее, маркетинго­
вой деятельности присущи все указанные черты. 

Можно ли считать маркетинг прикладной наукой? 

Точно так же, как технические прикладные науки осно­
ваны на базовых дисциплинах — физике и химии, маркетинг 
основывается на нескольких базовых дисциплинах — эко­
номике, психологии, социологии, организационной теории, 
математике и науке о принятии решений. По мере развития 
этих дисциплин будет развиваться и маркетинг. Я уверен, что 
маркетинг с течением времени трансформируется в науку и 
позволит разработать более прогрессивные методы управле­
ния спросом и оптимизации прибыли. 

Когда маркетинг начал оперировать понятиями, присущи­
ми психологии, соииологии и антропологии, а не только 
экономике? 

Профессионалы в области маркетинга со временем осо­
знали, что в центре их внимания должны находиться имен­
но покупатели, а не продавцы. Для того чтобы понять поку-
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пателей, необходимо изучать поведенческие и организацион­
ные науки. Чтобы осмыслить потребности, особенности вос­
приятия, предпочтения и поведение потребителя и разрабо­
тать более эффективные маркетинговые стратегии, исследова­
тели должны использовать свои знания демографии, психо­
логии, культуры и методов общественного воздействия. 

Обоснованно ли то, что термин «маркетинг» сейчас охва­
тывает гораздо более широкую сферу понятий, чем просто 
товары и услуги? 

Ответственность за распространение термина «маркетинг» 
в значительной степени несу я сам. В 1969 году я написал в 
соавторстве с Сидни Леви статью «Broadening the Concept of 
Marketing» («Расширяя концепцию маркетинга»). В ней мы 
утверждали, что маркетинг может быть использован не только 
частными компаниями, но и некоммерческими организаци­
ями, такими как музеи, церкви, благотворительные фонды и 
так далее, стремящимися привлечь клиентов, добровольцев 
и финансирование. Более того, мы предлагали применять 
маркетинг для проведения социальных кампаний против ку­
рения, наркотиков, нарушения норм общественного поведе­
ния на улицах, за здоровое питание, занятия физкультурой 
и спортом. 

Сегодня я утверждаю: мы можем заниматься маркетингом 
товаров, услуг, впечатлений, информации, собственности, 
территорий, людей, организаций и общественных дел. Как и 
любая концепция, маркетинг может использоваться в благо­
родных и неблаговидных целях. Я убежден, что взгляд на мир 
с позиций маркетинга приносит гораздо больше пользы, чем 
вреда. 
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1равомерны ли утверждения, будто сегодняшний выбор то-
фов удовлетворяет все или почти все наши нужды и проб­

уема маркетинга заключается в том, что все потребно­
сти вскоре будут удовлетворены? 

Говоря о маркетинге, мы всегда имеем в виду удовлетво­
рение еще не удовлетворенных нужд. В настоящее время су­
ществует множество товаров для удовлетворения большинства 
потребностей. Мой друг из Италии, Пьетро Гуидо, написал 
книгу под названием «The No Need Society» («Общество без 
потребностей»), в которой утверждает: маркетологи должны 
научиться создавать потребности, подобно тому как это дела­
ет компания Sony, выпуская новое электронное оборудо­
вание. Много лет тому назад никто и представить себе не 
мог, что будет нуждаться в плеерах «Walkman», огромных те­
левизионных экранах или крохотных видеокамерах. Компа­
нии должны перестать следовать за рынком (то есть нуждами 
потребителей) и вместо этого перейти к управлению рынком 
(то есть нацелиться на создание новых рынков). 

В то же время неудовлетворенные нужды будут существо-
1ть всегда. Много работающий человек будет страстно меч-

гать об отпуске, а отдохнув, снова устремится на работу. Точ-
ю так же появление на свет любого новорожденного влечет 
за собой целую массу неудовлетворенных нужд. 

1очему именно маркетинг является наилучшим способом 
удовлетворения индивидуальных нужд? 

Люди могут пытаться удовлетворить свои нужды множе­
ством способов, включая воровство или попрошайничество. 

1аркетинговый способ удовлетворения нужд предлагает что-ни­
будь ценное в обмен на то, что вам нужно. Именно в таком доб­
ровольном обмене заключается основная идея маркетинга. 
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Одинаковы ли методы маркетинга в сферах потребитель­
ских товаров, услуг и В2В? 

Многие идеи и инструменты в маркетинге возникли бла­
годаря проблемам, с которыми сталкивались компании, занима­
ющиеся ходовыми товарами широкого потребления (FMCG)* 
на рынке. Другие маркетинговые инструменты появились в 
отраслях, связанных с продажей товаров длительного пользо­
вания (как потребительских, так и промышленных), сырья 
или услуг. Маркетинговый подход, включающий в себя сег­
ментирование, определение целевых рынков и позициониро­
вание, а также 4Р (товар, цена, каналы распространения и 
методы стимулирования), помогает нам анализировать любые 
рынки, товары и услуги и разрабатывать соответствующие 
планы. Конечно, каждый рынок имеет свои специфические ха­
рактеристики и может потребовать дополнительных идей и 
инструментов. Например, специалисты сферы услуг при раз­
работке планов маркетинга обращают особое внимание на 
три дополнительных Р — персонал (personnel), процессы (pro­
cesses) и «вещественное доказательство» (physical evidence). 
Однако это абсолютно не означает, что каждый отдельный тип 
рынка (потребительский, промышленный или рынок услуг) 
нуждается в совершенно новом комплексе мер. Иначе нам 
пришлось бы вести речь о маркетинге 1, 2 и 3-го типов, до­
пустив при этом, что представители различных отраслей не 
способны ничему научиться друг у друга. 

В чем «миссия», или предназначение, маркетинга? 

На этот вопрос существует по меньшей мере три различ­
ных ответа. На самой ранней стадии задача маркетинга была 

* От англ. fast-moving consumer goods. 
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в том, чтобы продавать любые товары данной компании всем 
и каждому. Второй, более изощренный ответ: задача мар­
кетинга — создавать товары, удовлетворяющие конкретные 
нужды потребителей конкретных целевых рынков. Третий, 
более философский ответ: маркетинг существует для того, 
чтобы поднять материальный уровень и качество жизни всего 
человечества. 

Роль маркетинга — обнаружить неудовлетворенные нуж­
ды людей и предложить новые привлекательные решения. 
Прекрасный пример — современное кухонное оборудование. 
Оно освобождает женщин от утомительной домашней рабо­
ты для развития других, более творческих способностей. 

Вы утверждаете, что маркетинг должен играть ведущую 
роль в формировании стратегии бизнеса. Но до конца ли 
понимают руководители бизнеса значение маркетинга для 
успешной работы компании? 

Некоторые генеральные директора отводят маркетингу роль 
вспомогательного подразделения, вступающего в игру после 
того как товар произведен и осталось его только продать. Мы 
же настаиваем на том, что маркетинг должен быть движущей 
силой каждой бизнес-единицы компании. Именно с него на­
до начинать план выпуска и сбыта товара. Питер Друкер пре­
красно сформулировал этот принцип 30 лет назад: «У каждой 
компании есть только две основные функции — инновации 
и маркетинг». 

По Вашим словам, сотрудники отдела маркетинга, не спо­
собные распознать новые рыночные возможности, долж­
ны быть уволены. Но как много хороших возможностей 
еше осталось на свете? 

и 
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Согласен, абсолютное число возможностей в экономике 
будет изменяться в зависимости от промышленного и техно­
логического циклов, а также темпов глобализации. Возмож­
ностей будет меньше во время экономических спадов, в пе­
риоды, предшествующие появлению новых технологий, и при 
наличии торговых барьеров. 

Но возможности существуют всегда! Только посмотрите, 
сколько новых товаров появляется в каталогах, таких как 
«Sharper Image», «Innovation» или «Fascination». Любая ком­
пания, располагающая товаром или услугой, должна быть 
способна придумать новые способы их модификации, оформ­
ления, создания разнообразных конфигураций или же доба­
вить новые характеристики либо услуги. 

Предложению можно не только придать другую форму для 
удовлетворения условиям различных рынков, его можно пред­
ставить в совершенно новом контексте. 

Я опубликовал книгу «Lateral Marketing: New Techniques 
for Finding Breakthrough Ideas»* (в соавторстве с Фернандо 
Триас де Безом), в которой предлагается творческий подход 
для поиска новых идей, отличающийся от используемого вер­
тикального маркетинга (то есть сегментирования). Вертикаль­
ный маркетинг работает в рамках определенного рынка, тогда 
как латеральный**, напротив, представляет товар в новом 
контексте. Приведу несколько примеров. Сегодня мы можем 
купить продукты питания на бензоколонках, осуществить бан­
ковские операции в супермаркете, воспользоваться компью­
тером в интернет-кафе. Мы фотографируем с помощью мо­
бильного телефона, потребляем «медицинскую» жевательную 

* См. рус. изд.: Ф. Котлер, Ф. Триас де Без. Новые маркетинговые техно­
логии. Методики содания гениальных идей. СПб.: Нева, 2004. См. так­
же: Ф. Котлер. Маркетинг XXI века. СПб.: Нева, 2005. — Примеч. ред. 

* Латеральный, или «боковой», маркетинг (лат. lateralis — боковой, latus — 
бок, сторона) — система нетрадиционных методов продвижения товаров 
и услуг, позволяющая успешно бороться с конкуренцией. 
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резинку, обеспечивающую поступление в организм опреде­
ленных лекарственных препаратов, едим питательные хлопья, 
спрессованные в виде батончика. Я не верю, что возможно­
стей не существует, но легко могу допустить, что некоторые 
маркетологи не способны их разглядеть. Спад в экономике 
не обязательно сопровождается провалом маркетинга, неудач­
никами становятся только маркетологи, лишенные вообра­
жения. 

Какие существенные возможности открываются в условиях 
развивающейся экономики? 

Вот мой список наиболее значительных деловых возмож­
ностей: 

• биотехнологии (например, индивидуализированный ди­
зайн лекарств, биометрические измерения в целях безо­
пасности); 

• мобильные телефоны (например, небольшие платежи по 
телефону, новости в режиме реального времени, переда­
ча текстовых сообщений); 

• безопасность (корпоративная и домашняя); 
• рыночные «ниши» (например, банк для латиноамерикан­

цев, специализированный книжный магазин для детей); 
• автоматизация (например, устройства, обеспечивающие быст­

рый проезд через пропускные пункты на платных шоссе); 
• здравоохранение (новые медицинские приборы, лекар­

ства, изменение образа жизни, альтернативные методы 
терапии); 

• роботы (для производства, уборки дома, ухода за газоном, 
военных действий); 

• аутсорсинг; 
• системы хранения товаров. 

I 
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Сделав выбор в пользу какой-либо возможности, задайте 
себе следующие вопросы: 

1. Существует ли достаточный по объему рынок для ваших 

товаров? 

2. Каковы конкурентные перспективы? 

3. Можно ли разработать прибыльную модель ведения биз­
неса? 

4. Можно ли быстро достичь высоких показателей? 

В чем разница между маркетингом и коммерческим пла­
нированием сбыта? 

«Коммерческое планирование» — термин, имеющий отно­
шение главным образом к розничной торговле; цель его — 
определение ассортимента товаров, выбранных розничным 
продавцом для своего магазина, а также самых эффективных 
способов демонстрации товаров. Термин «маркетинг» имеет 
гораздо более широкое значение, в котором продажа — толь­
ко один из аспектов деятельности. 

Каковы наиболее красноречивые признаки снижения каче­
ства маркетинга (помимо уменьшения объема продаж)? 

Другие признаки того, что компании пора обратить вни­
мание на свою деятельность в сфере маркетинга, следующие: 

1. Продажи не растут, и компания нуждается в стратегии 
роста продаж. 

2. Продажи развиваются скачкообразно, с сезонными спа­
дами и подъемами, и нуждаются в выравнивании. 

3. Продажи вполне приличные, но прибыль очень незначи­
тельна. 
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. Очень низкая прибыль от определенных товаров, потре­
бительских сегментов или каналов распределения. 

С чего Вы посоветуете начать не слишком подкованному 
в маркетинге руководителю или владельцу компании, кро­
ме чтения Ваших книг? 

Как ни странно, наилучшим отправным пунктом может 
стать именно одна из моих книг — не 700-страничное 11-е 
издание «Marketing Management», а, скорее, «Kotler on Mar-
ceting: How to Create, Win, and Dominate Markets»*, в кото­

рой всего 270 страниц и где излагаются основные концепции, 
принципы и стратегии. Для читателей, интересующихся прак­
тическими советами в области маркетинга (особенно рабо­
тающих в малом бизнесе), полезной будет книга Джея Кон­
рада Левинсона «Guerrilla Marketing» («Партизанский марке­
тинг»**). Наконец, существует множество книг, касающихся 
конкретных проблем маркетинга, таких как разработка брен­
да, управление коммуникациями, ценообразование, работа с 
посредниками и организация эффективной команды торго­
вых представителей. 

Насколько изменился маркетинг с момента своего воз­
никновения? 

Маркетинг возник как ответвление экономической науки. 
На ранней стадии его развития маркетологи старались разо-

* См. рус. изд.: Ф. Котлер. Маркетинг по Кятлеру. Как создать, завоевать 
и удержать рынок. М.: Альгтина Бизнес Букс, 2006, 296 с. — Примеч. ред. 

** Партизанский маркетинг (guerrilla marketing) — маркетинговые стратегии, 
используемые мелкими компаниями, смысл которых — в нанесении не­
больших периодических ударов по крупной компании-конкуренту в рас­
чете на завоевание устойчивого положения на рынке. 
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браться в принципах функционирования каналов распреде­
ления. Большинство экономистов утверждали, что рыночную 
цену определяют колебания спроса и предложения, не обра­
щая при этом внимания на различные уровни распределения. 
Маркетинг на данном этапе был описательным и преимуще­
ственно институциональным*. Помимо каналов распределе­
ния, изначальный маркетинг уделял особое внимание рекла­
ме и коммивояжерству, в связи с чем его стали восприни­
мать как еще один термин для обозначения продаж. Прошло 
много лет, прежде чем удалось избавиться от этой конно­
тации. 

Вот основные стадии эволюции маркетинга. 

• Разработка комплекса 4Р ознаменовала шаг вперед, сде­
лав эти понятия (товар, цена, каналы распространения и 
методы стимулирования) основой для подготовки рыноч­
ного предложения. Позже маркетологи осознали, что для 
точной классификации компонентов комплекса 4Р им не­
обходимо лучше понимать покупателей, и ввели понятие 
4С — ценность для потребителя (customer value), расходы 
потребителя (customer costs), доступность товара для по­
требителя (customer convenience) и информированность 
потребителя, то есть коммуникации (customer communi­
cation). 

• Еще позже маркетологи сформулировали мысль, что ком­
плексу 4Р должна предшествовать разработка стратегии 
сегментирования (segmentation), определения целевого рын­
ка (targeting) и позиционирования (positioning) — так на­
зываемый STP-маркетинг. 

• На следующем этапе маркетологи осознали, что компания 
может функционировать на четырех целевых уровнях: мас-

* Институциональный маркетинг (institutional marketing) — маркетинговые 
стратегии, рассчитанные главным образом на создание популярности, а 
не на сбыт товаров. 
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совый рынок, сегмент рынка, рыночная ниша или инди­
видуальный покупатель. 

• В результате последующего развития маркетинг был опре­
делен как комплекс профессиональных методов управле­
ния уровнем, планированием и характером спроса. 

• И наконец, понятие маркетинга было еще больше расши­
рено за счет маркетинга не только товаров и услуг, но 
также идей, общественных дел, мест, людей, организаций 
и других элементов. 

Как быстро эволюционируют теория и практика марке­
тинга? 

Недавно руководитель большой компании попросил меня 
надписать экземпляр первого издания моей книги «Marketing 
Management» (1967), которая легла в основу его маркетинго­
вого образования. Я отказался, объяснив, что первое издание 
себя уже изжило. В 1967 году мы мало знали о сегментиро­
вании и никогда не слышали о позиционировании, пробле­
ма брендинга была еще незначительной. Мы не знали о блес­
тящих стратегиях, использованных компаниями Wal-Mart, 
Southwest Airlines или IKEA. Интернет, мобильные телефоны, 
карманные компьютеры и прочие современные средства свя­
зи еще не существовали. Я сказал, что 11-е издание, опубли­
кованное в 2003 году, в 100 раз полезнее, чем первое. Он 
спросил: «Вы пытаетесь продать мне новую книгу?» — «Ко­
нечно, — ответил я. — Но лишь потому, что она обладает 
большей ценностью для вас». И только отстояв свое мнение, 
что маркетинг должен изменяться по мере того как меняют­
ся рынки, я сдался и надписал его реликвию. 

Если бы в процессе создания компании, инфраструктуры 
продаж и маркетинга Вы могли себе позволить нанять 
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только кого-то одного из двух профессионалов — торго­
вого агента или маркетолога, то кого бы Вы выбрали и 
почему? 

Если бы я преследовал краткосрочные цели, то выбрал бы 
умелого торгового агента. Но для долгосрочного успеха я 
выбрал бы профессионала в области маркетинга. Продажа — 
это все, что касается «избавления» от уже произведенных 
компанией товаров. Но искусство продажи не дает ответа на 
вопрос, какие именно товары компания должна производить 
изначально. 

Какой тип маркетинга наихудший? 

Маркетинг в основе своей — философия, которая зиждет­
ся на важности понимания, обслуживания и удовлетворения 
нужд потребителя. Практика «поманить и бросить», недосто­
верная реклама и вводящая в заблуждение цена дискредити­
руют идею маркетинга. 

Есть ли в современном маркетинге что-либо особенно 
вдохновляющее, позволяющее лично Вам с оптимизмом 
смотреть в будущее? 

Современные маркетологи обучены лучше, чем когда-ли­
бо. В прошлом они проходили «школу» розничной торговли 
на улице и лишь потом начинали профессиональную дея­
тельность. Их формальное обучение маркетингу было в луч­
шем случае поверхностным. Сегодня мы учим маркетоло­
гов-практиков компетентно разбираться в финансовых проб­
лемах, использовать больше финансовых показателей для из­
мерения влияния маркетинговых расходов на прибыль. В то 
же время мы предоставляем им более широкий набор инстру-
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ментов для анализа, сегментирования рынка, моделирования 
стратегии и работы с информационными базами данных. 

Ваше определение лелларкетинга предполагает использова­
ние маркетинговых инструментов для снижения потреби­
тельского спроса на определенные товары и услуги. Не 
противоречит ли это основной концепции маркетинга — 
удовлетворению нужд потребителя? 

Я не сторонник удовлетворения всех потребительских нужд 
без разбора, поскольку необходимо иметь в виду и другие 
важные проблемы. Так, например, если сообщество испыты­
вает нехватку воды, спрос должен быть ограничен или мето­
дами маркетинга, или правовыми способами. Маркетинг — это 
набор инструментов, которые могут применяться для плани­
рования и корректировки уровня и характера спроса в соот­
ветствии с целями организации или общества. Демаркетинг 
описывает использование маркетинговых инструментов для 
снижения спроса вместо его разогрева. 

Каковы основные характеристики состояния маркетинга в 
США в настоящее время? 

Можно перечислить следующие черты, характерные для 
деятельности американских компаний, которые: 

• широко используют аутсорсинг и все в большей степени 
становятся «виртуальными» производителями; 

• все чаще корректируют свою деятельность в зависимости 
от результатов работы конкурентов и мировых показате­
лей и готовы к радикальным переменам; 

• более предприимчивы (особенно небольшие компании); 
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• гораздо быстрее, чем другие, перешли к прямому мар­
кетингу с использованием каталогов, телефонному марке­
тингу, прямой почтовой рекламе и интернет-маркетингу. 

Несомненно, все вышеперечисленное — обобщение, из 
которого существует много исключений. 

На чем Вы делаете основной упор, говоря о сущности 
маркетинга? 

Многие люди видят лишь тактические «последствия» мар­
кетинговых решений, а именно много рекламы и продвиже­
ние продаж, то есть им доступна только верхушка маркетин­
гового айсберга. Стратегический маркетинг менее заметен, но 
более эффективен. Моя неизменная задача — объяснить, как 
в действительности работает рынок, облечь теории экономи­
стов в плоть реальной жизни. При этом главный тезис заклю­
чается в том, что компании-победители способствуют пре­
успеванию потребителей их товаров. Грамотно работающие 
компании, будучи в значительной степени ориентированы на 
потребителя, постоянно создают новую потребительскую цен­
ность и руководствуются интересами своих покупателей. 

Я также настаиваю на том, что маркетинг является наукой 
и расходы на маркетинг в определенной степени представ­
ляют собой инвестиции, что поведение покупателя может 
быть понято и смоделировано и что характеристики товара, 
его позиционирование, цены, реклама, продвижение продаж, 
услуги и меры по распределению тоже могут быть смодели­
рованы и оптимизированы на основании научного подхода 
к маркетингу. 

Как меняется роль маркетинга сегодня, в условиях гло­
бализации и новых технологий? 
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Маркетинг в его привычном виде — с использованием 
исследований, сегментирования, определения целевых рын­
ков, позиционирования и комплекса 4Р — должен быть за­
ново сформулирован концептуально, по мере того как на 
смену относительно медленно меняющемуся миру приходит 
непредсказуемая глобальная экономика. В 1980-е годы мы 
сказали бы: «Готовсь, целься, пли!», в 1990-е — «Готовсь, 
пли, целься». Сегодня мы говорим: «Огонь!» Прежде нашей 
целью был массовый рынок, сейчас целью может стать лю­
бой потенциальный потребитель. Раньше мы производили 
товар с относительно длительным жизненным циклом, ныне 
мы уже приспособлены для подгонки товара в соответствии 
с индивидуальными требованиями каждого отдельного поку­
пателя. Прежде именно мы определяли цену, теперь на фор­
мирование цены влияют потребители. Пришествие Интернета 
и развитие клиентских баз данных знаменует революцию в 
маркетинге. Многие концепции по-прежнему применимы, но 
нам придется переосмыслить их значение в новых экономи­
ческих условиях. 

Какие из методов маркетинга, используемых практически 
в любом бизнесе, не воспринимаются многими бизнес­
менами как маркетинг? 

Представители различных видов бизнеса не в полной мере 
отдают себе отчет в том, каков общий объем и стоимость их 
маркетинговой деятельности. Например, владельцы сети рес­
торанов «Red Lobster» планируют изменить интерьер своих 
заведений. В бухгалтерских книгах соответствующие расходы 
скорее всего будут отражены как затраты на покупку краски 
или содержание помещений. Но в действительности эти меры 
направлены на привлечение посетителей. Или возьмите банк, 
который вкладывает деньги в дорогое программное обеспе-
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чение для создания системы управления взаимоотношения­
ми с клиентами. Такие затраты включаются в статью расхо­
дов на информационные технологии, тогда как на самом деле 
это делается для улучшения маркетинговой эффективности 
банка в определении целевой аудитории. Реальные расходы 
современных компаний на маркетинг значительно превы­
шают цифры, фигурирующие в стандартных финансовых от­
четах. 

Насколько в наши дни широкой аудитории необходимы 

хотя бы некоторые познания в области маркетинга? 

Я считаю такие знания жизненно необходимыми. Основ­
ные идеи маркетинга изложены в моей книге «Marketing In­
sights from A to Z: 80 Concepts Than Managers Need to Know»*. 
Книга написана для менеджеров, не занимающихся марке­
тингом профессионально, но стремящихся лучше разобрать­
ся в нем, а также для маркетологов-практиков, нуждающихся 
в обновлении своих знаний. В ней раскрываются такие по­
нятия, как сегментирование, определение целевого рынка, 
позиционирование, основные компоненты маркетингового 
комплекса, каналы распределения, репутация, качество, цен­
ность, дифференциация, маркетинг взаимоотношений с потре­
бителями, маркетинг с использованием баз данных и так да­
лее. Многие из этих понятий применимы и вне сферы управ­
ления бизнесом и могут с успехом использоваться любым 
человеком. 

Необходимо ли, на Ваш взгляд, преподавание маркетинга 
в средней школе? 

* Вместе с двумя другими трудами Котлера книга «Маркетинг от А до Я: 
80 концепций, которые должен знать каждый менеджер» вошла в рус. изд.: 
Ф. Котлер. Маркетинг XXI века. СПб.: Нева, 2005. — Примеч. ред. 
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Я считаю, что необходимо. Около 10 лет назад я получил 
письмо от издателя из Нидерландов — он предлагал мне на­
писать учебник по маркетингу для средней школы (который 
по разным причинам так и остался ненаписанным). Издатель 
объяснял, что голландцы по природе своей являются тор­
говцами и для них важно понимание различных культурных 
традиций и принципов обмена ценностью. С его точки зре­
ния, школьникам старших классов будет интереснее изучать 
маркетинг, чем экономику, или, по крайнее мере, маркетинг 
сделает экономику ближе к реальной жизни. Дело в том, что 
они сталкиваются с маркетингом постоянно — в телевизион­
ной рекламе, в магазинах розничной торговли, в индустрии 
звукозаписи, в конкурсах и так далее. Им понравятся приме­
ры из истории конкуренции, например соперничество компа­
ний Coca-Cola и Pepsi Cola, или McDonald's и сети рестора­
нов «Burger King». Такой учебный курс сделает их повседнев­
ную жизнь понятнее и к тому же пригодится в будущем. 

Реджис Маккенна опубликовал в журнале «Harvard Business 
Review» статью под названием «Marketing Is Everything» 
(«Маркетинг для нас — все»). Согласны ли Вы с этой фор­
мулировкой? 

Статья Маккенны заставляет задуматься. Но когда нечто 
становится «всем», это почти синоним «ничем». Моя концеп­
ция маркетинга, в центре которой — потребитель, коренным 
образом отличается. Маркетинг, ориентированный на потре­
бителя, призывает каждого сотрудника компании сделать «шля­
пу маркетолога» обязательным элементом своего делового 
гардероба. Иными словами, действия вице-президента ком­
пании по финансам будут более эффективными, если, запра­
шивая банковский кредит и готовя документы с обосновани­
ем запроса, он сделает это с учетом нужд и потребностей 
банка. Любой сотрудник организации попадает в ситуации 
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обмена, а маркетинг предлагает инструменты для эффектив­
ного управления такими ситуациями. 

Что такое холистический маркетинг и чем он отличается 
от традиционного? Не могли бы Вы кратко объяснить, как 
холистический маркетинг помогает компаниям в разработке 
успешных маркетинговых предложений? 

Холистический маркетинг* — это, по существу, перенос 
акцента с товара на покупателя и с продажи товаров на удо­
влетворение нужд потребителя. Эта тенденция проявляется 
уже на протяжении некоторого времени и постепенно на­
растает. 

Такой маркетинг требует от компании выполнения сле­
дующих действий. 

• Необходимо расширить представление о нуждах и образе 
жизни своих покупателей. Компании следует перестать 
рассматривать покупателей только как потребителей про­
изводимых ею товаров и постараться найти новые спосо­
бы обслуживания клиентов с учетом их образа жизни. 

• Необходимо оценить вклад каждого из отделов компании 
в дело удовлетворения нужд потребителя. Покупателю на­
носится ущерб, когда товар доставляется с опозданием 
или если он поврежден, когда счета выписаны с ошиб­
ками, клиент сталкивается с плохим обслуживанием или 
случаются другие проколы. Задача маркетинга в том, что­
бы заставить каждого сотрудника компании думать в пер­
вую очередь о потребителе и способствовать подтвержде­
нию репутации бренда. 

Холистический, или целостный, маркетинг (греч. holos — целый, весь) — 
подход к маркетингу, при котором все компоненты процесса рассматри­
ваются как единое целое, а не совокупность отдельных элементов. 
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• Следует оценить степень воздействия всех операций ком­
пании на все заинтересованные стороны — потребителей, 
сотрудников, дистрибьюторов, дилеров и поставщиков, а 
не только акционеров. Любая группа участников процес­
са, не заинтересованных в успехе всего дела, может со­
рвать планы и помешать развитию компании. Холистиче­
ский маркетинг призывает компанию к сотрудничеству со 
всеми: сотрудниками компании, поставщиками, дистри­
бьюторами, — только почувствовав себя участниками об­
щего дела, они смогут обеспечить целевых потребителей 
наивысшей ценностью. 

• Компании нужно непредвзято проанализировать состоя­
ние отрасли, в которой она работает, включая основных 
игроков, а также перспективы ее развития. Сегодня мно­
гие производства объединяются, создавая новые возмож­
ности и новые угрозы для конкурирующих участников 
рынка. 

Холистический маркетинг — это шаг на пути перестрой­
ки всей структуры компании в целях применения на прак­
тике концепции сотрудничества потребителя и компании, что 
в конечном счете станет движущей силой дальнейшего раз­
вития. Маркетинг не может быть эффективным, если не яв­
ляется целостным. 

Приоритет потребителя 
и удовлетворение его нужд 

Почему в наши дни главным звеном рынка стал потре­
битель, а не поставщик товаров? 

Продолжающийся рост количества продуктов и конкурен­
тов на рынке свидетельствует о том, что на смену дефициту 
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товаров пришел дефицит потребителей. В результате именно 
они стали центром рыночной вселенной. Возможности вы­
бора возросли, как никогда, наряду с доступностью инфор­
мации благодаря Интернету. Покупателю достаточно восполь­
зоваться «золотыми дном» информации — интернет-сайтами, 
подобными buy.com или mysimon.com, которые дают возмож­
ность сравнить цену на один и тот же товар у различных 
интернет-продавцов. Цены могут различаться на 20% и бо­
лее. Покупателю достаточно один раз щелкнуть компьютер­
ной мышкой, чтобы узнать цены различных поставщиков. 
Обычный магазин такие услуги не предоставляет. К тому же 
покупатели могут обмениваться мнениями с другими обла­
дателями или пользователями товара, а это, в свою очередь, 
означает, что влияние покупательских рекомендаций на вы­
бор товара еще больше растет. 

Поставщикам придется стать еще осторожнее — их пред­
ложения будут изучаться под микроскопом. Себестоимость их 
продукции не может сильно отличаться от средней на рын­
ке. Поставщики товаров с высокой себестоимостью потерпят 
фиаско. Интернет приведет к тому, что цены, как и прибы­
ли, еще больше понизятся, и в результате, по Дарвину, вы­
живет сильнейший. 

Компании утверждают, что потребитель для них — «самый 
главный». Означает ли это, что компании успешно пере­
ориентируются на удовлетворение нужд потребителя? 

Многие компании утверждают, что они ориентируются на 
потребителя, но немногие следуют этому правилу на прак­
тике. Финансовый директор может часто говорить о том, как 
важно сфокусироваться на интересах потребителя, однако эта 
мысль не проникает глубоко в умы руководителей среднего 
и нижнего звена — у них много других забот, а их произво­
дительность оценивается совсем по иным критериям. 
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Компании, товары и услуги которых пользуются наиболь­
шим спросом, должны работать над тем, чтобы постоянно 
поддерживать высокий уровень внимания к покупателям. 
Я знаю одну ведущую инвестиционную компанию, чьи ана­
литики держатся излишне самоуверенно — не сразу реаги­
руют на просьбы перезвонить, заставляют клиентов ждать, 
демонстрируют нарочитое невнимание. Естественно, появил­
ся конкурент с более высокой репутацией в сфере заботы о 
клиенте, который теперь отвоевывает у бывшего лидера долю 
на рынке. 

«Клиент — самый главный» — это в большей степени фра­
за, а не повседневная практика. Забота о потребителе долж­
на выражаться в конкретных действиях и не ограничиваться 
только разговорами. Компания, серьезно стремящаяся к ори­
ентации на потребителя, должна сделать определенные шаги 
в этом направлении. Необходимо сравнить уровень удовле­
творенности клиентов компании с уровнем удовлетворения 
потребителей, обеспечиваемым конкурентами. Компания долж­
на разработать схемы, учитывающие все моменты взаимодей­
ствия ее персонала с потребителями, особенно внимательно 
анализируя те, которые становятся причиной недоразумений 
или недовольства клиентов. Кроме того, необходимо органи­
зовать эффективную программу тренинга для развития пози­
тивного отношения сотрудников компании к потребителю, 
включающую обучение поведению в критических ситуациях 
и ролевые игры. 

Что означает понятие «обратная связь» по отношению к 
маркетингу, ценообразованию, рекламе, распределению 
и дизайну? 

Понятие «обратный маркетинг» (reverse marketing) появи­
лось из констатации того, что потребители оказывают все 
более активное влияние на товар, выпускаемый компанией, 
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его стоимость, место на рынке и методы продвижения. Они 
все больше влияют на дизайн товаров, которые хотели бы 
приобрести, — примерами могут служить компьютеры фир­
мы Dell Computer и джинсы Levi's («обратный дизайн» — 
reverse design). Сегодня все больше покупателей информиру­
ют поставщиков о том, какую цену они готовы заплатить за 
путешествие, гостиницу или автомобиль, — примером тому 
может служить интернет-сайт priceline.com («обратное цено­
образование» — reverse pricing). Потребители все чаще на­
стаивают на том, чтобы рекламодатели запрашивали их со­
гласие, прежде чем рассылать рекламные материалы и пред­
ложения («обратная реклама» — reverse advertising). Кроме 
того, потребители хотят иметь право выбора в том, что ка­
сается каналов распределения, — на примере банка этот вы­
бор выражается в наличии услуг кассира, банкомата, банков­
ских услуг на дому, через компьютер или по телефонному 
звонку («обратное распределение» — reverse distribution). Та­
ким образом, «обратная связь» в маркетинге означает пере­
ход инициативы от продавца к покупателю в процессе опре­
деления условий обмена. 

Что означает не совсем понятное словосочетание «про­
фессиональный потребитель»*? 

Некоторые компании создают потребительскую среду, в 
которой они работают как «мастерские», где клиенты сами 
«конструируют» необходимые им товары и услуги. Прекрас­
ным примером того, как потребитель влияет на дизайн нужно­
го ему товара, служит фирма Dell. В этом смысле покупате­
ли компьютеров Dell являются профессиональными (то есть 
участвующими в производстве), а не просто пассивными по­
требителями. 

* Prosumer — производное от «professional consumer» (англ.). 
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Каковы в наше время самые важные факторы, способ­
ствующие удовлетворенности потребителей? 

Клиентов больше всего волнуют качество товара, уровень 
обслуживания и потребительская ценность. Все эти факто­
ры являются прекрасными конкурентными возможностями 
на тех рынках, где они отсутствуют. Однако следует отметить, 
что многие компании и отрасли производства ускоренными 
темпами улучшают качество, уровень обслуживания и потре­
бительскую ценность своих товаров. В результате их преиму­
щества постепенно становятся нормой, а не отличительными 
признаками, позволяющими добиться успеха. Сегодня ди­
зайн, скорость обслуживания и соответствие требованиям 
потребителя стали наиболее критическими факторами влия­
ния на покупательский выбор. В зависимости от отрасли про­
изводства и типа товара лидеры рынка найдут новые свой­
ства и преимущества, которые они смогут превратить в за­
метные и убедительные факторы дифференциации товара*. 

Новые тенденции в маркетинге 

Какие основные глобальные тенденции необходимо учи­
тывать, строя планы на будущее? 

Экономический ландшафт подвергся фундаментальному 
изменению под влиянием технологии и глобализации. Бла­
годаря Интернету и более свободной торговле любые ком­
пании теперь могут конкурировать друг с другом на любом 
рынке. 

* Дифференциация товара — производство разных вариантов одного и того 
же продукта, отличающихся качеством, техническими характеристиками, 
свойствами, внешним оформлением. 
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Основная сила экономики — гиперконкуренция, заклю­
чающаяся в том, что компании могут производить больше 
товаров, чем способны продать, а это ощутимо сказывается 
на цене. Кроме того, это заставляет компании «закладывать» 
в цену возможности более широкой дифференциации това­
ров. Однако по большей части такая дифференциация — пси­
хологическая, а не реальная. Но и в этом случае преимуще­
ство компании сохраняется недолго в условиях экономики, 
позволяющей быстро перенять любое новшество. 

Компании должны иметь в виду, что потребители стано­
вятся все образованнее и располагают лучшим инструмен­
тарием, таким, например, как Интернет. Все это делает их 
более разборчивыми при покупке товара. 

Как влияют на маркетинг, наряду с воздействием на фор­
мирование рынков и деловую активность, процессы гло­
бализации, гиперконкуренции и Интернет? 

Все три силы оказывают дополнительное давление на це­
ны. В результате глобализации компании переносят свое про­
изводство туда, где оно обходится дешевле, и ввозят товары 
по ценам ниже тех, что устанавливают местные продавцы. 
Гиперконкуренция означает большое число поставщиков, бо­
рющихся за одних и тех же потребителей, а это также ведет 
к снижению цены. Интернет позволяет людям быстро срав­
нить цены и воспользоваться самым дешевым предложени­
ем. Таким образом, задача маркетинга состоит в том, чтобы 
найти пути поддержания уровня цен и прибыльности ввиду 
перечисленных макротенденций. Ни в одной стране нацио­
нальные производители не удержат покупателей своих това­
ров, если не смогут постоянно лидировать в предложении 
наибольшей ценности для потребителя. 

В то же время различные мировые регионы, все более 
интегрируясь в мировую экономику, все чаще грешат протек­
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ционизмом. Местные компании требуют от других участни­
ков рынка в регионе предоставления им льготных условий. 
1о искусственные торговые преференции не могут существо-
ать в течение длительного времени, не сопровождаясь зна-
ительным снижением ценности для потребителя. 

Какие новые тенденции в маркетинге являются самыми 
зажными? 

Я ВКЛЮЧИЛ бы в список новых тенденций в маркетинге 
следующие изменения: 

от маркетинга типа «сделай и продай» к маркетингу «ус­
лышь и откликнись»; 

от владения активами к владению брендами; 

от вертикальной интеграции к интеграции виртуальной 
(аутсорсинг); 

от массового маркетинга к маркетингу, ориентированно­
му на запросы потребителя; 

от деятельности только на рынке к дополнительной ра­
боте в киберпространстве; 

от конкуренции за долю рынка к конкуренции за опре­
деленного потребителя; 

от усилий по привлечению нового потребителя к сохра­
нению и удовлетворению уже существующего; 

от маркетинга сделок к маркетингу взаимоотношений с 
клиентами; 

от посреднического маркетинга к прямому; 

от маркетингового монолога к диалогу с потребителем; 

от раздельного планирования видов коммуникаций к ин­
тегрированным маркетинговым коммуникациям; 

от одноканального маркетинга к многоканальному; 
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• от маркетинга, сосредоточенного на товаре, к маркетин­
гу, сконцентрированному на интересах потребителя; 

• от маркетинговой деятельности силами одного отдела к 
маркетингу, которым занимаются все сотрудники ком­
пании; 

• от эксплуатации поставщиков и дистрибьюторов к парт­
нерству с ними. 

Обсуждение результатов воздействия любой из указанных 
тенденций потребует много места. Эти процессы окажут влия­
ние на разные отрасли и компании в различные периоды 
времени. Я надеюсь, что компании будут развивать свой биз­
нес с учетом перечисленных тенденций. 

Какое влияние на организации может оказать ускорение 
темпов происходящих изменений? 

Успешные компании должны заниматься мониторингом 
тенденций и разрабатывать сценарии возможного развития 
событий, подумать о том, как изменения могут повлиять на 
компанию, и запланировать ответные меры. Дальновидные 
руководители компаний назначат сотрудника или создадут 
группу для мониторинга тенденций и выработки сценария 
действий. Компания Royal Dutch/Shell, например, считает 
свою рентабельность в определенной степени результатом 
использования сценарного планирования. 

Какие самые важные изменения произошли в маркетинге 
с момента появления знаменитого комплекса 4Р? 

С тех пор изменений не счесть. Развитие шло от массо­
вого маркетинга к маркетингу рыночных сегментов, затем — 
к маркетингу рыночных ниш, а от него — к индивидуализи-
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рованному маркетингу «один на один». Должным образом 
была оценена растущая роль обслуживания, совершенство­
вались навыки в создании торговых марок и в управлении 
брендом как финансовым активом. С большей эффективно­
стью стал использоваться интернет-маркетинг. Кроме того, 
идет процесс выработки новых систем показателей, позволя­
ющих контролировать рентабельность расходов на маркетинг. 

Новые идеи в маркетинге 

Какие знания и умения необходимы в современном мар­
кетинге? 

Традиционно маркетинговая деятельность предполагала 
профессиональное использование следующего набора инстру­
ментов: торговые представители, реклама, продвижение про­
даж и маркетинговые исследования. Каждая компания должна 
в совершенстве овладеть этим инструментарием. Но марке­
тинговым подразделениям нужно освоить и новые навыки, 
среди которых — создание бренда, управление взаимоотно­
шениями с клиентами, маркетинг и поиск информации с ис­
пользованием баз данных, телефонный маркетинг, маркетинг 
впечатлений, а также анализ прибыльности отдельного това­
ра, сегмента рынка, канала распределения и потребителя. 

Что такое маркетинг впечатлений*? 

Продавцам приходится все больше думать не только о 
продаже товара или услуги, но и о разработке и поставке 
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потребителю позитивных впечатлений. Компания Starbucks, 
например, предлагает своим клиентам «кофейные впечатле­
ния» в привлекательных кофейнях, где они могут укрыться 
от спешки и суеты современного мира. Знаменитая книготор­
говая сеть Barnes & Noble также открыла в своих книжных 
магазинах замечательные кафе, обеспечивает посетителей воз­
можностью читать новые книги прямо в торговых залах, обо­
рудовав их для этого столами и стульями, организует вечер­
ние лекции и представления. Фирма REI, розничный прода­
вец альпинистского снаряжения, предоставляет в своих ма­
газинах стену для скалолазания и имитацию водопада, чтобы 
клиенты могли испытать и почувствовать качество снаряже­
ния, которое она продает. Bass PRO, компания по рознич­
ной продаже снаряжения для рыбалки, предлагает в своих 
магазинах клиентам опробовать удочку в бассейне с рыбами. 
Все это говорит о том, что продавцам следует принимать во 
внимание положительные впечатления, которыми уже распо­
лагают потребители при покупке товара или услуги, и найти 
способ имитации таких впечатлений. 

Как будет воздействовать доступ к информации в режи­
ме реального времени* на практику маркетинга? 

Я уверен, что придет время, когда процесс принятия мар­
кетинговых решений станет объективным: достоверные дан­
ные будут поступать с рынка и анализироваться с помощью 
компьютерных программ поддержки решений, позволяющих 
моделировать последствия тех или иных действий. Так рабо-

* Информация в режиме реального времени (real-time information) — дан­
ные, поступающие к продавцу или производителю товара непосредствен­
но от участников процесса маркетинга (розничных продавцов, дистри­
бьюторов и так далее) в режиме реального времени, позволяющие учи­
тывать среди прочих показатели сбыта, спроса, объем продаж и коррек­
тировать их по мере необходимости. 
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тает современная армия, те же методы применяют некоторые 
компании; например, ведущие авиаперевозчики используют 
специальную «игровую комнату» для моделирования «воен­
ных действий» в маркетинге. 

По-прежнему ли сильна обшая тенденция в пользу касто-
мизаиии товаров и услуг? 

Первые опыты предложения покупателям возможности 
выбора конфигурации компьютера (Dell), кроя джинсов (Levi 
Strauss), характеристик велосипедов (National) оказались ус­
пешными. Еще шире эта тенденция распространена в сег­
менте В2В: например, производители комплектуют грузовики 
в соответствии с индивидуальными требованиями покупате­
лей. Кастомизация затронет многие товары и услуги, но да­
леко не все. 

Я хотел бы пояснить, что большинству компаний нет нуж­
ды заниматься кастомизацией товаров. Обычно бывает гораз­
до результативнее определить целевой сегмент рынка и раз­
работать товар для этого сегмента, чем подгонять товар в 
соответствии с требованиями каждого отдельного покупате­
ля. Когда рыночный сегмент четко определен, часто доста­
точно стандартного предложения. 

Вместе с тем не подлежит сомнению, что чем больше мы 
знаем о каждом индивидуальном покупателе, тем выше наш 
шанс завоевать его. В этом — основа популярности марке­
тинга взаимоотношений и систем CRM*. Но возникает во-

* Управление взаимоотношениями с клиентом (customer relationship mana­
gement, CRM) — относительно новая маркетинговая стратегия с актив­
ным использованием информационных технологий, которая включает в 
себя составление и применение обширных баз данных и позволяет ком­
пании собирать и обрабатывать информацию о клиентах с целью созда­
ния взаимовыгодных отношений, основанных на персональном подхо­
де. — Примеч. ред. 
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прос: сможет ли выручка от продажи товаров, произведен­
ных по индивидуальным требованиям покупателей, покрыть 
более высокие расходы, например на сбор и обработку ин­
формации о каждом отдельном покупателе? В некоторых слу­
чаях это так. Компания Dell остается лидером рынка персо­
нальных компьютеров, поскольку способна не только собрать 
ПК по индивидуальному заказу покупателя, но и предложить 
более низкую цену. Фирмы предлагают джинсы индивидуаль­
ного пошива, индивидуализированные кредиты, ипотеки, ви­
тамины и косметику — с разной долей успеха. Ясно одно: 
любая компания должна с особой осторожностью продумать 
решение о выходе на рынок индивидуализированных то­
варов. 

Что такое мета-рынки и как компании могут извлечь вы­
году из появления мета-рынков? 

Мета-рынок* позволяет ускорить все процессы, связанные 
с приобретением товара и его использованием. Для того что­
бы купить автомобиль, необходимо найти средства, сделать 
выбор и застраховать обновку. Я советую воспользоваться 
сайтом Edmunds.com — это онлайновый мета-рынок, где мож­
но найти информацию обо всех автомобилях, выбрать луч­
шего дилера, торгующего заинтересовавшими вас автомоби­
лями, получить кредит и купить страховку. Другой пример — 
theknot.com, мета-рынок для приобретения всего, что связа­
но с подготовкой к свадьбе, включая платья, приглашения, 
подарки и так далее. 

* Мета-рынок (metamarket) — виртуальный рынок, содержащий информа­
цию о реальных рынках, товарах, производителях и продавцах. 
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Основные вызовы маркетинга 

какими вызовами сталкиваются сегодня производители 
говаров? 

Я назвал бы следующие основные вызовы. 

Более точное применение финансовых результатов марке­
тинговых программ. Маркетологи не спешат разработать 
системы показателей для демонстрации результатов тех 
или иных затрат и кампаний. Руководители высшего звена 
больше не хотят слушать, сколько знаний, осведомленно­
сти или предпочтений возникло в результате проведения 
маркетинговых программ. Они хотят знать, как измени­
лись объемы продаж, прибыль и стоимость акций. Шаг в 
правильном направлении сделала компания Coca-Cola — 
ее маркетологи-практики должны рассчитывать финансо­
вые последствия своих маркетинговых программ и на ста­
дии обсуждения бюджетов, и по завершении программ. 
По крайней мере маркетологи Coca-Cola теперь будут рас­
суждать как финансисты. 

Сбор более интегрированной информации о важных покупа­
телях. Покупатели вступают в контакт с компанией раз­
ными способами — по электронной или обычной почте, 
телефону, лично и так далее. Но если этот диалог не фик­
сируется, компания не составит полное представление о 
потенциальном покупателе или клиенте и, как результат, 
не сможет сделать ему качественное предложение. 
Использование маркетинга в качестве основы и движущей си­
лы рыночной стратегии компании. Сегодня слишком часто 
отдел маркетинга ограничивается одним Р — занимается 
только продвижением товара, — а другие отделы опре­
деляют характеристики продукта, его цену и место. Я вспо-
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минаю одну европейскую авиакомпанию, в которой ви­
це-президент по маркетингу признался, что не определя­
ет ни тарифы, ни качественные характеристики «товара» 
(еда, обслуживающий персонал, интерьер), ни расписание 
полетов, а может влиять только на рекламу и продавцов. 
О какой эффективности маркетинга можно говорить, если 
все составляющие 4Р не планируются и не контролируют­
ся из единого центра? 

4. Умение противостоять конкурентам, предлагающим товар 
более высокого качества по более низкой цене. Из-за про­
должающегося стремительного развития экономики Ки­
тая американские компании рискуют столкнуться с той 
же опасностью, которую им уже пришлось преодолевать, 
конкурируя с японскими фирмами, сумевшими предло­
жить товары лучшего качества по низким ценам. Этот же 
фактор заставит многие американские компании перенес­
ти производство в Китай, что, в свою очередь, сократит 
количество рабочих мест в США. 

5. Способность справляться с растущим влиянием и запроса­
ми мега-дистрибъюторов. Гиганты розничной торговли, 
такие как Wal-Mart, Costco, Target, Office Depot и другие, 
контролируют большую часть розничного рынка. Многие 
из этих компаний предлагают собственные бренды с ка­
чеством не хуже общенациональных, но по более низким 
ценам, что ведет к сокращению прибыльности произво­
дителей. Владельцы общенациональных торговых марок 
больше, чем когда-либо, чувствуют диктат гигантов роз­
ницы и отчаянно ищут стратегии, которые позволили бы 
им обороняться и наступать. 

Вы утверждаете, что главная экономическая проблема — 
избыточные производственные мощности. В чем ее при­
чины и как с ней бороться? 
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От перепроизводства страдает практическая каждая от­
расль. Мировая автопромышленность могла бы, возможно, 
выпускать на 30% больше автомобилей, не вводя в действие 
ни одной новой фабрики. То же самое можно сказать о ста­
лелитейной и химической промышленности. Повсюду дефи­
цит покупателей и избыток товаров. Лишние производствен­
ные мощности возникают в результате чрезмерного оптимиз­
ма компаний-производителей. Многие компании планиро­
вали 10-процентный рост продаж при том, что рост всего 

ынка составлял лишь 3%. В результате возникают перепроиз­
водство и гиперконкуренция, которые, в свою очередь, не­
избежно приводят к падению цен. Основные способы защи­
ты: 1) создание мощного бренда; 2) формирование аудитории 
лояльных потребителей, готовых заплатить более высокую 
цену; 3) консолидация. 

н 

к, 
о 
тт 

В чем разница между конкурентным и гиперконкурент­
ным рынком? 

Многие рынки из конкурентной фазы переходят в гипер­
конкурентную. На конкурентном рынке компания обычно спо­
собна поддерживать свое положение и конкурентные преиму­
щества. На гиперконкурентном рынке практически не суще­
ствует конкурентных преимуществ, которые можно было бы 
удержать. Их буквально за одну ночь способны разрушить 
технологические изменения и глобализация. Единственная 
надежда на выживание — в постоянном совершенствовании 
или даже, по мнению некоторых, в непрерывных технологи­
ческих прорывах. Бывший председатель компании General 
Electric Джек Уэлч говорил сотрудникам: «Изменитесь — или 
умрите!» Вероятно, единственное преимущество, которым ком­
пания может обладать, — это способность меняться быстрее, 
чем конкуренты. 
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Несомненно, менеджеры должны изучать опыт компаний, 
в совершенстве освоивших те или иные процессы, например 
разработку новых продуктов, удержание клиентов или выпол­
нение заказов. Но анализ и сравнение конкурентных преиму­
ществ может иметь две формы: пассивную, когда одна компа­
ния копирует действия другой, или творческую, когда первая 
изучает процессы второй, а затем стремится их усовершен­
ствовать. Суть творческого анализа — в совершенствовании 
опыта лучших, а не просто в его копировании. Именно по­
этому использование метода сравнительного анализа не озна­
чает отказа компании от дифференциации. 

Вы пишете, что потребитель превратился в охотника. Как 
это влияет на маркетинговые стратегии? 

Власть на рынке захватили потребители. С приходом Ин­
тернета они получили огромный массив информации о брен­
дах, ценах, качестве товара, характеристиках и услугах. В про­
шлом информация была сосредоточена главным образом в 
руках продавцов и обходилась покупателю совсем не дешево. 
Сегодня покупатель автомобиля легко находит в Интернете ин­
формацию о товаре и его цене и, вооружившись этими данны­
ми, торгуется с продавцом за каждый цент. Самые высокие 
шансы на выживание и успех у тех компаний, которые способ­
ны, по словам Джека Уэлча, «постоянно давать клиентам боль­
ше за меньшие деньги... сохраняя при этом прибыль». 

Как компания может выжить в рыночной среде, где сами 
рынки меняются быстрее, чем маркетинг? 

Не все компании смогут выжить! Подтверждением этому 
служит высокий уровень банкротств и быстрое увеличение 
числа слияний и поглощений. Когда возможности произвол-
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ства слишком высоки, слияния позволяют его рационализи­
ровать. Выживут компании, которые смогут создать и пре­
доставить наибольшую ценность для потребителя. Задача в 
том, чтобы как можно точнее предсказать траекторию разви­
тия потребительских желаний. 

Изъяны маркетинга 

В какой степени сами маркетологи виноваты в появле­
нии сомнений относительно их полезности? 

Специалисты по маркетингу находятся под постоянным 
давлением со стороны руководства, которое настаивает на 
продвижении и продаже уже произведенных товаров. Несом­
ненно, производительность компании частично зависит от 
правильности прогноза продаж, предоставленного профес­
сионалами из отдела маркетинга. Вероятно, их можно упрек­
нуть в излишнем оптимизме. Но на самом деле проблема 
глубже: руководство высшего звена зачастую диктует марке­
тологам, что им следует продавать, вместо того, что может 
быть продано. Может быть, мораль здесь такова: сотрудникам 
отдела маркетинга нужно быть более настойчивыми и реали­
стичными в отстаивании своей точки зрения. 

Каковы основные препятствия на пути к эффективному 
маркетингу? 

В книге «The Ten Deadly Sins of Marketing: Signs and 
Solutions»* я перечислил основные признаки плохого мар-

См. рус. изд.: Ф. Котлер. 10 смертных грехов маркетинга. Важнейшие 
заповеди успеха на современном рынке. СПб.: Нева, 2004. См. также: 
Ф. Котлер. Маркетинг XXI века. — Примеч. ред. 
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кетинга и прокомментировал возможные пути решения 
проблем. 

Вот «10 смертных грехов» маркетинга. 

1. Недостаточное внимание проблемам рынка и нуждам по­
требителя. 

2. Недопонимание целевой аудитории. 

3. Нечеткое понимание круга конкурентов, не проводится 
мониторинг их деятельности. 

4. Недостаточно хорошие взаимоотношения с партнерами. 

5. Плохо налажен поиск новых возможностей. 

6. Некачественные маркетинговые планы и неотлаженный 
процесс планирования. 

7. Политика компании в области товаров и услуг нуждается 
в улучшении. 

8. Недостаточные усилия компании по созданию бренда и 
налаживанию коммуникаций. 

9. Плохо организована деятельность компании в сфере мар­
кетинга. 

10. Недостаточное использование современных технологий. 

Какие широко распространенные методы маркетинга или 
бизнеса в целом способствуют возникновению проблем, по­
павших в список «10 смертных грехов»? 

Самая главная причина возникновения проблем в биз­
несе — стремление руководства ориентировать работу компа­
нии на достижение краткосрочных результатов. Это особен­
но верно в отношении акционерных компаний (в отличие от 
семейного бизнеса). Корпорации определяют цели на год впе­
ред и пытаются задействовать все возможные рычаги, чтобы 
достичь эти цели, даже если приходится пожертвовать инвес­
тициями, рассчитанными на долгосрочную перспективу. 
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Смежная проблема связана с тем, что компании продол­
жают считать: они производят товары, а не создают потребите­
лей. Товары легко скопировать, а цену — сбить. Потребители, 
которых хорошо обслуживают, обычно остаются с компанией 
и в долгосрочной перспективе приносят больше прибыли. 

Что Вас больше всего огорчает в состоянии современно­
го маркетинга? 

Меня пугает сохраняющийся высокий процент неудач но­
вых продуктов. ОКОЛО 80% новых предложений на потреби­
тельском рынке и 30% в сфере В2В терпят неудачу. И все это 
несмотря на существование прекрасной теории разработки 
новых продуктов, включающей список вопросов, на которые 
должны быть даны ответы перед переходом на следующую 
стадию. 

Я нахожу возмутительным тот факт, что специалисты по 
прямому маркетингу удовлетворяются 1- или 2-процентной 
эффективностью, — на самом деле это значит, что усилия 
были потрачены впустую. 

Я также огорчен тем, что маркетологи-практики до сих пор 
не разработали соответствующие инструменты для измерения 
доходности инвестиций в маркетинг (ROI) или влияния мар­
кетинговых мероприятий на рыночную стоимость акций. 

Претензии к маркетингу 

Должен ли маркетинг измениться в ответ на протесты ан­
тиглобалистов? 

Движение антиглобалистов — это пестрая смесь идей: за­
щита труда, охрана окружающей среды, списание долгов раз-

43 



Часть 1 

вивающихся стран, протест против жестокостей капитализ­
ма и так далее. Некоторые из этих идей вполне здравые, а 
другие нанесут вред именно тем людям, которым призваны 
помочь. Я решительно отстаиваю свободную торговлю и гло­
бализацию, поскольку предпочитаю их регулированию, 
которое делает общество пассивным и косным. Что касается 
маркетинга, то всегда существуют хорошие и плохие методы. 
Маркетинг нуждается в создании более высоких стандартов 
социально ответственного поведения. Маркетологи должны 
уделять больше внимания влиянию их действий на окружа­
ющую среду. 

Способен ли маркетинг не только удовлетворять, но и соз­
давать нужды потребителей? 

Маркетинг не создает нужды — нужды предшествуют мар­
кетингу. Маркетинг создает потребность в специфических 
товарах и услугах, которые могут удовлетворить эти нужды. 
Никто не рождается на свет с желанием обладать плеером 
«Walkman» фирмы Sony, но люди испытывают нужду в эмо­
циональных стимулах (музыка, стихи). Маркетинг создает 
потребность приобрести «Walkman» в качестве одного из воз­
можных предметов, пригодных для удовлетворения более ба­
зовой нужды. Более того, люди покупают не сам «Walkman» 
как таковой, а ожидаемую услугу, которую этот товар обещает 
предоставить. 

Конечно, покупатель может предпочесть фирме Sony дру­
гой бренд. Именно поэтому каждый производитель борется 
за то, чтобы сделать свой бренд более привлекательным. Это 
достигается при помощи улучшенного дизайна, более широ­
кого набора технических характеристик, лучшего обслужива­
ния или меньшей цены. Все эти опции апеллируют к различ­
ным группам покупателей. Каждый конкурент нуждается в 
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точном определении целевой аудитории и должен разрабаты­
вать свой товар как имеющий наибольшую привлекатель­
ность для людей именно в этом сегменте рынка. 

Не становятся ли потребители более циничными в отно­
шении к бизнесу и маркетингу? 

Потребители всегда цинично относились к бизнесу, и это 
отчасти оправданно. Причем это цинизм по отношению не 
столько к товарам, сколько к методам преувеличения досто­
инств товара, к тому, как компании обращаются со своими 
сотрудниками (например, во время реструктуризации), к ма­
нипулированию политиками, лоббирующими интересы биз­
неса, и к другим подобным проявлениям. Когда потребите­
ли начинают относиться с цинизмом к какой-либо компании, 
другие участники рынка получают возможность позициони­
ровать себя как законопослушных. Так можно зарабатывать 
незаслуженно большое доверие со стороны потребителей и 
получать дополнительные конкурентные преимущества. 

Как Вы прокомментируете утверждение, что маркетинговые 
методы создают ложные представления о товарах и ком­
паниях? 

Маркетологи стремятся привлечь внимание к своим пред­
ложениям, используя в качестве инструментов рекламу, про­
движение, выставки, спонсорство, специальные мероприятия, 
презентации, прямые рассылки и так далее. Они пытают­
ся преувеличить позитивные аспекты своих предложений и 
скрыть негативные, подобно адвокату, который принимает 
одну сторону в споре и всячески подчеркивает положитель­
ные качества своего подзащитного. В то же время для ком­
паний разумнее было бы избегать создания ложного представ-
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ления о своих товарах. Во-первых, если потребители, опро­
бовав товар, останутся разочарованы, они расскажут о сво­
ем разочаровании. В этом случае компания выигрывает сдел­
ку, но теряет рынок. Во-вторых, конкуренты будут угрожать 
судебным преследованием за то, что компания пытается по­
лучить преимущество, фальсифицируя качества своего това­
ра. Итак, хотя существует множество способов преувеличить 
достоинства продукта, грамотно работающие фирмы скорее 
опишут настоящие преимущества, чем станут приукрашивать 
товар и давать невыполнимые обещания. 

Профессиональные навыки 

Какими профессиональными навыками должны обладать 
успешные менеджеры по маркетингу? 

Вот перечень навыков и качеств, необходимых менедже­
рам по маркетингу. 

• Знание традиционных методов маркетинговых исследова­
ний, разработки новых продуктов, менеджмента продук­
тов, ценообразования, основ ведения переговоров, ком­
муникаций, продажи и управления каналами распреде­
ления. 

• Способность ориентироваться в глобальном рыночном про­
странстве и находить новые возможности. 

• Владение методами финансового анализа, позволяющими 
оценить отдачу предлагаемых маркетинговых стратегий 
(анализ безубыточности, расчет доходности инвестиций 
(ROI), добавленной экономической стоимости (EVA) и 
доходности для акционеров). Они должны быть способ­
ны вычислить рентабельность каждого покупателя, рыноч-
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ного сегмента, канала распределения, географического 
региона и любого заказа. 

Хорошее понимание информационных технологий, тех­
нических устройств и средств коммуникации; уверенное 
пользование Интернетом и информационными базами дан­
ных; владение телефонным маркетингом. В технических 
областях необходимо иметь инженерное образование. 

Понимание сильных и слабых сторон различных компо­
нентов комплекса маркетинговых коммуникаций, позво­
ляющих наладить интегрированные взаимосвязи. 

Глубокое понимание математических и статистических ме­
тодов, таких как кластерный анализ, совместный анализ, 
анализ сбыта, интерпретация и представление рыноч­
ных данных, моделирование маркетинговых инициатив и 
другие. 

Навыки творческого мышления для поисков новых источ­
ников дохода компании. 

(асколько хорошо поставлено обучение маркетингу? Спо-
:обны ли менеджеры применять на практике методы мар­
кетинга? В какой степени успех маркетолога зависит от 
штуииии? 

Бизнес-школы могут помочь человеку стать хорошим про­
фессионалом, но работа выдающихся маркетологов невоз-
южна без интуиции, везения, сообразительности и других 
Факторов. Программы обучения маркетингу рассчитаны на 
сложение идей, методов маркетинга и изучение примеров 
ведущих компаний. Хороший маркетинг — это точное сле-
девание правилам. Выдающийся маркетинг часто связан с 
шрушением установленных правил. 
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Профессиональная карьера 

Какие убедительные доводы можно привести в пользу изу­

чения маркетинга? 

Любому студенту не помешает знание маркетинга, по­
скольку именно благодаря ему мир не стоит на месте. Не 
только компании, каждый человек занимается маркетингом — 
когда пытается найти работу, взять кредит, приобрести квар­
тиру. Для занятия маркетингом необходимы навыки, позво­
ляющие анализировать любой рынок, определять сегменты, 
понимать потребности, разрабатывать приемлемые и конку­
рентоспособные предложения, а также завоевывать лояль­
ность. 

Люди какого типа профессионально занимаются марке­
тингом? 

Как правило, маркетинг привлекает людей, которые не 
боятся проблем и конкуренции, любят общаться, склонны к 
инновациям и творчеству. 

Маркетинг продолжает интересовать тех, кого общение с 
другими людьми привлекает больше, чем работа с цифрами, 
тех, кто предпочитает действия, а не составление отчетов о 
них. На мой взгляд, качество образования маркетологов по­
высилось. Гораздо больше специалистов, занимающихся управ­
лением брендами или маркетинговыми исследованиями, име­
ют степень МВА и намного лучше понимают процесс при­
нятия решений, причем не только в маркетинге, но и в биз­
несе в целом. 

Но в подготовке маркетологов-практиков существуют и 
определенные недостатки, не позволяющие им чувствовать 
себя увереннее и завоевать место в совете директоров (обра-
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(ите внимание, что в советах директоров большинства компа-
[ий нет профессионалов, занимающихся маркетингом). Один 

из основных недостатков в том, что эти специалисты недо­
статочно владеют «финансовым языком» и методами анали­
за, несмотря на то что многие из них имеют степень МВА. 
Им совсем не просто отстаивать маркетинговый бюджет пе­
ред финансовым директором или отчитываться за расходы. 
Маркетологи не добьются более уважительного отношения к 
себе до тех пор, пока не научатся разговаривать на одном 
языке с финансистами. 

Второй недостаток — им не хватает знания технологий. Бу­
дущее — за высокотехнологичным маркетингом. Успех марке­
тинга зависит от изощренного программного обеспечения, кар­
манных компьютеров, кредитных карточек с микропроцес­
сорами, баз данных, автоматизации продаж, интернет-мар­
кетинга, маркетинга по электронной почте, моделирования 
рынка, аналитических прогнозов, маркетинговых информаци­
онных панелей и других высокотехнологичных инструментов. 

Какие реиепты успеха Вы можете предложить начинающе­
му маркетологу? 

Специалисты должны освоить методы маркетинговых ис­
следований, разбираться в поведении покупателей, рекламе, 
продвижении, управлении продажами — то есть овладеть ос­
новами традиционного маркетинга. Сегодня растет потреб­
ность в профессионалах, хорошо разбирающихся в финансах, 
технологии, маркетинге с использованием информационных 
баз данных, телефонном маркетинге, маркетинге взаимоот­
ношений с клиентами и методах анализа рентабельности по­
требителя. Поэтому мой рецепт — получить прекрасное про­
фессиональное образование и сочетать его с творческим под­
ходом к работе, поскольку в наши дни компании отчаянно 
нуждаются в новых идеях, стремятся к дифференциации. 
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Как много людей в США профессионально занимаются 
маркетингом? 

МИЛЛИОНЫ людей заняты в различных областях маркетин­
га: розничных и оптовых продажах, создании новых продук­
тов, ценообразовании, средствах массовой информации, рек­
ламе и так далее. В каждой области есть «узкие» специали­
сты, например по розничным продажам мебели, бакалейных 
товаров, электроники. Многие профессионалы занимаются 
маркетингом товаров и услуг, идей, людей, мест и организа­
ций, информации и собственности. 

В чем причина высокой текучести кадров среди директо­
ров по маркетингу в некоторых больших компаниях, где 
эти должности освобождаются практически раз в полто­
ра года? 

Тому есть несколько причин. Во-первых, судьба самого 
генерального директора компании напрямую зависит от того, 
оправдывает ли он ожидания инвесторов или нет. Соответ­
ственно, генеральный директор требует, чтобы директор по 
маркетингу поддерживал запланированный уровень доходов. 
Но при этом генеральный и финансовый директора не все­
гда обеспечивают директора по маркетингу финансировани­
ем, необходимым для достижения высоких показателей. Ди­
ректор по маркетингу часто оказывается крайним. Ему на 
смену приходит новый, с новыми обещаниями и новой фор­
мулой успеха. 

И наоборот, директор по маркетингу разочаровывается в 
работе, поскольку вынужден добиваться завышенных целей, 
имея в своем распоряжении ограниченные средства. Более 
того, реальная деятельность маркетолога на рынке существен­
но отличается от того, как «все должно быть» в теории. Мар-
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