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Предисловие к русскому изданию 
Филип Котлер хорошо известен в России уже много лет и не нуждается в особой 
рекомендации. Его концепция маркетинг менеджмента характеризуется обосно­
ванностью и многогранностью. Несмотря на критические замечания и скепти­
цизм специалистов относительно практической ценности зарубежных моделей и 
методов управления его идеи остаются востребованными широкой аудиторией. 

Популярность книг Ф. Котлера связана, прежде всего, с простотой и доступностью 
изложения основных маркетинговых понятий и стратегий, иллюстрируемых приме­
рами из практики зарубежных компаний, которые постепенно становятся известны­
ми и в России. Краткая версия классического издания «Маркетинг менеджмент» со­
четает в себе репутацию известного учебника и небольшой объем материала, не 
отпугивающий потенциальных читателей. При этом полнота материала не страдает 
от лаконичной формы его изложения, так как экспресс-курс содержит основные раз­
делы полного издания. 

Репутация и малый объем — это не все преимущества экспресс-курса. Он так­
же регулярно обновляется автором в соответствии с общемировыми тенденция­
ми развития теории и практики маркетинга с учетом достижений в различных 
научных дисциплинах. 

Новое издание отличается увеличением внимания, уделяемого Ф. Котлером та­
кой сфере, как е-бизнес. Интернет-бизнес — это не только новые технологии, это но­
вые организационные решения и стратегии, новые методы предложения товаров и 
услуг («новая экономика» — так считает Ф. Котлер). Новая среда не только создает 
новые условия для рыночного взаимодействия, но и раздвигает границы применения 
существующих решений и стратегий. Новая экономика на основе современных тех­
нологий позволяет поднять на качественно новый уровень обслуживание потребите­
лей, под воздействием новых возможностей меняется уровень ожиданий потребите­
лей. Для новой экономики характерен новый потребитель, который считает чем-то 
само собой разумеющимся высокий уровень адаптации предложения компании к сво­
им потребностям. Однако этот новый виртуальный потребитель живет в реальном 
мире и переносит новые стандарты в реальную экономику. Поэтому новые тенденции 
затронули и традиционный бизнес, внеся коррективы в используемые критерии оцен­
ки решений и стратегий. Новая экономика способствует совершенствованию многих 
маркетинговых инструментов, поэтому коррективы, внесенные автором, не исчерпы­
ваются дополнительной главой. Ф. Котлер постоянно возвращается к этой теме, что­
бы показать всеохватывающее влияние новых технологий. 

Экспресс-курс можно считать универсальной книгой, она дает основы управ­
ления на принципах маркетинга в русле современных мировых тенденций, при 
этом оставляет широкий простор для творчества в прикладных вопросах и прак­
тических упражнениях, что позволяет адаптировать учебный курс к различным 
маркетинговым ситуациям. 

Кандидат экономических наук 
Божук С. Г. 



Предисловие 
«Маркетингменеджмент. Экспресс-курс» — сокращенный вариант 11-го издания 
бестселлера Филипа Котлера «Маркетинг менеджмент». В этой книге освещают­
ся ключевые аспекты, такие как анализ рынка и конкурентов, разработка новых 
стратегий, проведение эффективных маркетинговых программ и управление ими. 
Ее прямолинейный характер придется по вкусу тем преподавателям, которые хо­
тят иметь под рукой авторитетный источник информации обо всем, что происхо­
дит в мире маркетинг менеджмента, и в то же время видеть этот текст достаточно 
кратким для того, чтобы его можно было самостоятельно дополнить кейсами, за­
даниями, проектами. 

В этом издании 

Маркетинг актуален для всех, что бы ни было его предметом: товары, услуги, иму­
щество, люди, места, события, информация, идеи или организации. Как и 11-е изда­
ние «Маркетинг менеджмента», 2-е издание «Экспресс-курса» призвано помогать 
компаниям, группам людей и индивидам адаптировать свои маркетинговые страте­
гии и менеджмент к новым технологическим и глобальным реалиям. 

«Маркетинг менеджмент. Экспресс-курс» обладает всеми преимуществами 
своего «старшего брата». В этом издании рассматриваются следующие темы. 

• Интернет, использование сети и ее влияние на маркетинг. 
• Управление цепочками спроса и поставок. 
• Менеджмент взаимоотношений с покупателями и менеджмент партнер­

ских отношений. 
• Альтернативные каналы выхода на рынок. 
• Брендинг и управление активами торговой марки. 

В то же время книга основывается на принципиальных аспектах своего пре­
дыдущего издания. 

• Управленческая ориентация. 
• Аналитический подход. 
• Междисциплинарный взгляд. 
• Универсальность применения. 
• Всесторонний и сбалансированный охват. 

Особенности 2-го издания 

Организация по частям 

Часть I посвящена основам маркетинг менеджмента. Часть II охватывает вопро­
сы анализа маркетинговых возможностей. Часть III рассказывает о том, как при-
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нимаются маркетинговые решения. В части IV рассматриваются проведение мар­
кетинговых программ и управление ими. 

Новая глава 

В главе 2, «Маркетинг в новой экономике», содержится полностью обновленный, 
дополненный и отнесенный намного ближе к началу книги рассказ об Интернете 
и различных новых технологиях, а также о менеджменте взаимоотношений с по­
купателями. Эта глава кратко показывает, какие изменения претерпевают компа­
нии и практика маркетинга под влиянием Интернета и новых технологий, вклю­
чая потребность в планировании дохода и прибыли. 

Новые вводные кейсы 

Большинство глав начинается с раздела «Маркетинг менеджмент в...». Благодаря 
этим вводным кейсам студенты получают возможность узнать, как менеджеры по 
маркетингу применяют ключевые принципы, о которых идет речь, в реальных си­
туациях реальных компаний, что наглядно демонстрирует связь теории с практи­
кой таких фирм, как eBay, NTT DoCoMo, Caterpillar, Starbucks. 

Новый анализ, новые информационные вставки 

В каждой главе есть вставка «Искусство маркетинга». В каждой такой вставке 
описывается конкретный маркетинговый навык, показывается, зачем он нужен, 
как его развивать и как его применять. Во вставках рассматриваются такие навы­
ки, как управление внедрением, внутренний маркетинг, выявление тенденций, 
возвращение потерянных покупателей. 



Часть I 
ЧТО ТАКОЕ МАРКЕТИНГ 

МЕНЕДЖМЕНТ? 



Глава 1 
Маркетинг XXI века 

В этой главе мы рассмотрим следующие вопросы. 
• Что представляет собой новая экономика? 
• В чем состоят задачи маркетинга? 
• Каковы основные понятия и средства маркетинга? 
• Какими ориентирами руководствуются работающие на рынке компании? 
• Как компании и специалисты по маркетингу отвечают на вызовы рынка? 

Маркетинг менеджмент в eBay 

Одной из ярчайших звезд новой экономики является eBay (www.ebay.com), круп­
нейший аукционный онлайновый сайт. Пользуясь эффективным форматом сде­
лок eBay, 37 млн участников покупают и продают всевозможные виды товаров и 
услуг — от автомобилей, предметов коллекционирования и компьютеров до кар­
тин, жемчуга и коробочек от леденцов «Pez». И хотя большинство сделок осуще­
ствляется между физическими лицами, даже корпорации вроде Sears, Sun, IBM, 
Ноте Depot и KitchenAid используют eBay для продажи излишков запасов, зале­
жалых или дефектных товаров любителям сниженных цен. 

Менеджеры eBay, специализирующиеся на конкретной товарной категории, од­
новременно действуют и как бренд-менеджеры. Собирая данные о сделках и клиен­
тах, они могут лучше понять рынок и предложить меры по укреплению лояльности 
и удовлетворению клиента. Главный менеджер по маркетингу и продажам постоян­
но анализирует поведение клиентов, чтобы определить эффективность различных 
рекламных мероприятий, а также понять, какие лоты и по какой цене продаются 
лучше всего. Благодаря этому менеджмент eBay знает, что на аукцион каждые три 
часа выставляют один «Corvette», а ювелирные изделия с бриллиантами — каждые 
шесть минут. В этом стремительно набирающем силу онлайновом сообществе поку­
патели оценивают продавцов, поэтому, прежде чем предложить свою цену, новички 
могут справиться у опытных игроков, кому из продавцов можно доверять, а кто слы­
вет ненадежным. Компания eBay является не только самым популярным интернет-
аукционом, но и одним из самых доходных предприятий эпохи новой экономики.1 

Новая экономика принесла успех eBay и другим организациям, которые ради 
удовлетворения потребностей и желаний клиента обращаются к помощи техноло­
гии, применяя такие концепции маркетинга, как ориентация на клиента, ценность 
для потребителя, качество услуг и эффективные механизмы обмена. В противопо­
ложность новой, старая экономика опиралась на Промышленную революцию и 
управление промышленными отраслями. Стремясь сократить расходы, производи­
тели стандартизировали продукты и ставили целью постоянное увеличение своих 

http://www.ebay.com
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рыночных долей и повышение эффективности от роста масштабов производства. 
Думая об эффективности, они копировали успешные процессы и политику на каж­
дом географическом рынке и управляли операциями согласно иерархии, когда 
главный руководитель давал указания менеджерам среднего звена, которые в свою 
очередь отдавали приказы рабочим. 

В отличие от старой, новая экономика базируется на цифровой революции и 
управлении информацией о клиентах, продуктах, ценах, конкурентах и всех про­
чих аспектах маркетинговой среды. Информацию можно бесконечно менять, ана­
лизировать, персонализировать и за короткий период отправлять в электронном 
виде многочисленным адресатам. Обладая общедоступной информацией — такой 
как сообщение в eBay о предложенной цене и системе обратной связи с продав­
цом — потребители и корпоративные покупатели могут принимать более взве­
шенные решения о покупке. 

Новая экономика 

Цифровая революция подарила потребителям и предпринимателям целый ряд 
новых возможностей. Рассмотрим потенциал сегодняшних потребителей. 

• Существенный рост покупательской способности. С помощью одного 
щелчка компьютерной мышки потребители и корпоративные покупатели 
могут сравнивать цены конкурентов и особенности продуктов, получать от­
веты на свои запросы, делать покупки и даже предлагать свою цену, если 
желают поторговаться. 

• Увеличение разнообразия товаров и услуг. Люди могут заказать по Интер­
нету все, что душа пожелает: мебель, стиральные машины, консультации 
по менеджменту и даже медицинский совет. Кроме того, товар можно зака­
зать практически из любой точки мира. 

• Огромный объем информации: отовсюду обо всем. В режиме онлайн люди 
могут читать любые газеты на любом языке любой страны, имеют доступ к 
энциклопедиям, словарям, медицинской информации, кинорейтингам, ре­
зультатам тестирования потребительских продуктов и другим источникам 
информации. 

• Упрощение взаимодействия, размещения и получения заказов. Покупатели 
могут размещать заказы из дома, офиса, по мобильному телефону 24 часа в 
сутки 7 дней в неделю, и получать их там, где им удобно — дома или в офисе. 

• Возможность сравнивать отзывы о продуктах и услугах. На форумах спе­
циализированных сайтов клиенты могут обмениваться информацией и 
мнениями по вопросам, представляющим взаимный интерес. 

Новая экономика принесла новые возможности и компаниям. Во-первых, они 
получили новые мощные каналы информации и продвижения товаров с огром­
ным географическим охватом. На страницах одного или нескольких web-сайтов 
компания может описать свои продукты и услуги, рассказать о своей истории, 
философии бизнеса, вакансиях, предоставить информацию, интересующую ак-
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ционеров. Такие компании, как Grainger, размещают на своих сайтах толстые ка­
талоги, благодаря чему клиенты со всего мира могут искать и заказывать различ­
ные товары. 

Во-вторых, компании могут собирать более полную и богатую информацию 
о рынках, клиентах, перспективах и конкурентах. Проводя маркетинговые иссле­
дования с использованием Интернета, маркетологи могут формировать фокус-
группы, рассылать опросники и собирать исходные данные иными способами. 

В-третьих, компании пользуются внутренними сетями (интранетом), которые 
упрощают и ускоряют внутреннюю коммуникацию. Это позволяет работникам кон­
сультироваться друг с другом, обращаться за советами, обучаться без отрыва от про­
изводства, обновлять инструкции и памятки, предназначенные для внутреннего 
пользования, иметь доступ к необходимой информации из внутренних источников. 
Кроме того, компании могут использовать Интернет для двухсторонней коммуни­
кации с клиентами и потенциальными партнерами, для набора персонала, для более 
эффективного ведения переговоров и совершения деловых операций. Экстрасети 
(объединение корпоративных сетей различных компаний) позволяют компаниям 
связываться с поставщиками и дистрибьюторами с целью отправления и получения 
информации, размещения заказов, более эффективного совершения платежей. 

В-четвертых, специалисты по маркетингу могут более эффективно рассылать 
рекламные объявления, купоны, образцы и информацию, запрашиваемую клиента­
ми. Они могут также адаптировать товарные предложения, услуги и сообщения под 
конкретных клиентов, опираясь на информацию из внутренних баз данных и допол­
нительные источники. Поскольку все компании являются одновременно продавца­
ми и покупателями, они получают значительную экономию, используя Интернет 
для сравнения цен конкурентов и покупки материалов через онлайновые аукционы 
или предлагая собственные условия. Наконец, компании могут существенно улуч­
шить логистику и сократить расходы, а также повысить точность и качество обслу­
живания посредством обмена информацией в режиме онлайн, размещения заказов, 
проведения операций, осуществления платежей между компаниями, их партнерами 
по бизнесу и клиентами. 

Если эпоха Промышленной революции характеризовалась массовым производ­
ством и массовым потреблением, переполненными товарами магазинами, повсеме­
стной рекламой и безудержными скидками, то Информационная эпоха предлагает 
более точные уровни производства, более прицельную коммуникацию и более сба­
лансированную ценовую политику. В этой книге мы рассмотрим, как меняется мар­
кетинг под влиянием всех этих новых факторов. 

Прежде всего маркетинг позволяет идентифицировать и удовлетворить челове­
ческие и социальные потребности. Одно из самых коротких определений маркетинга 
звучит так: «Маркетинг — это прибыльное для компании удовлетворение потребнос­
тей других людей». Независимо от того, какая фирма осуществляет маркетинговые 
мероприятия — компания Pivcter & Gamble, откликнувшаяся на желание людей иметь 
красивую улыбку созданием отбеливающих полосок для зубов «Crest Whitestrips»; 
или Monster.com, которая создала онлайновую базу резюме, чтобы облегчить претен­
дентам на вакансии и работодателям поиск друг друга; или СагМах, создавшая новую 
систему торговли подержанными автомобилями, когда обнаружила стремление по-

http://Monster.com
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купателей быть полностью уверенными в подобных приобретениях. Все эти примеры 
иллюстрируют желание предприимчивых людей превратить частные или обще­
ственные потребности в прибыльные коммерческие возможности.2 Однако внеш­
не непоколебимые компании вроде Sears, Levi Strauss, General Motors, Kodak или 
Xerox, столкнувшись с новыми возможностями клиентов и новыми конкурентами, 
были вынуждены пересмотреть свои бизнес-модели. Компании должны внимательно 
наблюдать за своими клиентами и конкурентами, постоянно совершенствовать свои 
предложения, тщательно определять целевые рынки и формировать товарные пред­
ложения, неизменно стоять на позициях долговременного удовлетворения клиентов, 
акционеров, работников, поставщиков и партнеров по каналам распространения. 

Задачи маркетинга 

Авторы книги «Радикальный маркетинг» восхваляют такие компании, как, напри­
мер, Harley Davidson, успех которых, по их мнению, основывается на нарушении всех 
общепринятых правил маркетинга.3 Отказавшись от обширных исследований рын­
ков, выделения огромных средств на рекламу и создания громоздких отделов мар­
кетинга, «правонарушители» крайне экономно распределяют свои ограниченные 
ресурсы, поддерживают тесный контакт с потребителями и находят оригинальные 
решения для удовлетворения их потребностей. Для формирования долгосрочной 
лояльности потребителей они создают клубы покупателей, творчески используют 
связи с общественностью и концентрируются на качестве товаров. 

Наш анализ позволяет выделить три стадии развития маркетинговой практики. 

1. Антрепренерский (предпринимательский) маркетинг. Большинство компа­
ний основываются людьми, которые, заметив открывающиеся возможнос­
ти и добиваясь внимания потенциальных потребителей, буквально «сту­
чатся в каждую дверь». Джим Кох, основатель Boston Beer Company, чье 
марочное пиво «Samuel Adams» является наиболее ходовым из сортов «ре­
месленного» пива, начинал в 1984 г. с того, что, предлагая на пробу новое 
пиво «Samuel Adams», сам развозил бутылки по барам и уговаривал, упра­
шивал барменов предложить его напиток посетителям. В течение десяти 
лет он ограничивался только прямыми продажами и некоторыми меропри­
ятиями по связям с общественностью. Сегодня бизнес Дж. Коха оценивает­
ся примерно в $200 млн, а его компания — лидер американского рынка «ре­
месленного» («настоящего») пива.4 

2. Доктринальный маркетинг. По мере развития когда-то небольшие компа­
нии неизбежно переходят к доктринальному, выраженному в некоей «уни­
версальной» формуле маркетингу. Так, Boston Beer недавно начала телеви­
зионную рекламную кампанию стоимостью $15 млн. Сегодня в службе 
сбыта компании работают почти 200 сотрудников, создан маркетинговый 
отдел, занимающийся исследованиями рынка и успешно применяющий 
некоторые приемы профессиональных маркетинговых фирм. 

3. Интрепренерский маркетинг — завершающая стадия. Многие крупные компа­
нии так и остаются на уровне доктринального маркетинга, пристально изучая 
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последние рейтинги и отчеты об исследованиях рынков, а также до мельчай­
ших деталей продумывая и выстраивая рекламную политику и взаимоотно­
шения с дилерами. Им не хватает креативности и страстности, свойственных 
первопроходцам на первой, антрепренерской стадии.5 Менеджерам по това­
рам и торговым маркам таких компаний, для того чтобы сохранить лояльных 
потребитапей, необходимо начать жить одной жизнью со своими покупателя­
ми и визуализировать новые способы создания потребительской ценности. 

Итак, эффективный маркетинг может принимать разные формы. И хотя на­
много легче изучить и освоить его формальную сторону (которой и посвящена 
большая часть настоящей книги), мы также увидим, как современные и «завт­
рашние» менеджеры маркетинга могут использовать творческие подходы. 

Сфера маркетинга 

В сферу деятельности маркетологов входят 10 объектов жизнедеятельности об­
щества: материальные блага (товары), услуги, опыт, события, личности, геогра­
фические территории, собственность, организации, информация и идеи. 

• Материальные блага (товары). В большинстве стран материальные блага 
(товары) составляют основной объект производственных и маркетинговых 
усилий. Американская экономика ежегодно производит и выпускает на рын­
ки миллиарды различных товаров: от картофеля и яиц до стали и других важ­
нейших для экономики продуктов. Благодаря Интернету успешно продавать 
всевозможные товары могут даже физические лица. 

• Услуги. По мере развития экономики расширяется и сфера услуг. В совре­
менной американской экономике соотношение между услугами и производ­
ством составляет 70/30. К сфере услуг относятся деятельность авиакомпа­
ний, содержание отелей, системы поддержания здоровья и лечения людей, а 
также профессиональные услуги бухгалтеров, юристов, инженеров, врачей. 
Многие рыночные предложения представляют собой различные сочетания 
товаров (материальных благ) и услуг. 

• Опыт. Сочетая несколько услуг и товаров, можно создавать, демонстриро­
вать и реализовывать на рынке приобретенный опыт. Волшебное царство 
Уолта Диснея и «Хард-Рок кафе» — примеры аккумуляции такого опыта. 

• События. Маркетологи принимают активное участие в таких приурочен­
ных к определенным моментам времени событиях, как Олимпийские игры, 
торговые выставки, спортивные соревнования и мероприятия сферы ис­
кусства и культуры. 

• Личности. Рынок знаменитостей становится одним из самых значимых. Ху­
дожники, музыканты, директора компаний, врачи, крупные юристы, финан­
систы и другие профессионалы с выгодой для себя сотрудничают со специа­
листами по маркетингу на рынках знаменитостей.6 

• Место (географические территории). Сегодня за привлечение туристов и 
новых резидентов, как и за размещение производственных структур и цен­
тральных офисов компаний, активно борются разные города, регионы и го-
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сударства.7 В состав игроков на рынках географических территорий входят 
специалисты по экономическому развитию, агенты по недвижимости, ком­
мерческие банки, местные бизнес-ассоциации, а также агентства по рекла­
ме и связям с общественностью. 

• Собственность. Собственность — и недвижимое имущество, и финансы (цен­
ные бумаги) — представляет собой некое неосязаемое право. Собственность 
продается и покупается, а значит, требует определенных маркетинговых уси­
лий со стороны агентов по недвижимости (при операциях с недвижимостью) 
и инвестиционных компаний и банков (при операциях с ценными бумагами). 

• Организации. Организации активно работают над созданием устойчивого, 
благоприятно воспринимаемого общественностью имиджа. На каждом из­
делии электронной компании Philips вы найдете ярлык со словами: «Сдела­
ем мир лучше». Компании Body Shop и Ben &Jerry's привлекают к себе вни­
мание, оказывая различным группам населения содействие в осуществлении 
социальных программ. Университеты, музеи и концертные организации для 
достижения успеха в конкурентной борьбе за аудиторию и фонды реклами­
руют и поддерживают свои позитивные имиджи. 

• Информация. Производство, «упаковка» и распространение информации — 
одна из главных отраслей современного общества. К поставщикам информа­
ции относятся школы и университеты; издатели энциклопедий, научной и 
специальной литературы и журналов; студии записи компакт-дисков; ини­
циаторы web-сайтов в Интернете.8 

• Идеи. Основная идея является ядром, сердцевиной каждого рыночного пред­
ложения. В сущности, товары и услуги — это способ доведения до потребите­
лей определенной идеи или выгоды, удовлетворяющей некую ключевую по­
требность. 

Специалисты по маркетингу должны использовать имеющиеся у них навыки 
для стимулирования спроса на 10 перечисленных выше объектов маркетинга. 
Однако такого рода подходы к маркетингу являются односторонними. Так же как 
специалисты по производству и логистике отвечают за управление поставками и 
закупками, менеджеры по маркетингу ответственны за управление спросом и, 
в частности, различными его состояниями: 

• негативным спросом (потребители не желают приобретать предлагаемые 
товары); 

• отсутствием спроса (недостаток информации о свойствах товара или заин­
тересованности в нем); 

• латентным (скрытым) спросом, когда имеющаяся потребность не может 
быть удовлетворена существующими товарами; 

• нерегулярным спросом, варьирующимся по сезонам, дням недели или ча­
сам дня; 

• полным спросом, при котором предложение удовлетворяет спрос; 

• повышенным спросом, когда потребности в товаре превышают его предло­
жение; 
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• нездоровым спросом (желание приобрести вредные для здоровья человека 
или опасные товары). 

Чтобы выполнить поставленные перед организацией задачи, менеджеры по 
маркетингу обязаны искать пути воздействия на уровень, временной период и 
структуру спроса. 

Решения, принимаемые компаниями-производителями 

Менеджерам по маркетингу приходится решать множество вопросов — от самых 
важных, касающихся свойств нового продукта, организации продаж или расхо­
дов на рекламу, до менее значительных, таких как шрифт для текста на упаковке 
или ее цвет. Важность этих вопросов зависит от рынка, на котором специализиру­
ется организация. Рынки делятся на четыре основные категории: потребитель­
ские рынки, деловые рынки, глобальные (международные) рынки, а также неком­
мерческие и государственные рынки. 

Концепции и инструменты маркетинга 

Маркетинг, как одна из научных областей, характеризуется наличием богатого 
выбора теоретических концепций и методик, помогающих маркетологам прини­
мать решения. Мы начнем наш анализ с определения маркетинга, а затем рас­
смотрим его ведущие концепции и инструменты. 

Определение маркетинга 

Нам представляется возможным провести разграничение между социальным и уп­
равленческим определениями маркетинга. С социальной точки зрения маркетинг — 
это социальный процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей 
индивидов и групп посредством создания и предложения обладающих ценностью 
товаров и услуг и обмена ими с другими людьми. 

С позиций управления маркетинг часто характеризуют как «искусство прода­
вать товары». Однако Питер Друкер, один из ведущих теоретиков маркетинга, 
отмечает, что «задача маркетинга состоит в сведении к минимуму усилий по сбы­
ту. Цель маркетинга — достижение такого уровня знаний и понимания нужд и 
потребностей клиентов, при котором предлагаемые вами товары и услуги будут 
полностью им соответствовать и сами продавать себя. В идеале результат марке­
тинга — готовый к покупке потребитель».9 

Американская ассоциация маркетинга предлагает следующее определение: 
маркетинг менеджмент — процесс планирования и реализации общей концепции, 
политики ценообразования, продвижения и распределения идей, товаров и ус­
луг, направленный на осуществление обменов, удовлетворяющих как индивиду­
альным, так и организационным целям.10 Управление процессами обменов требу­
ет значительных усилий и определенных навыков. Мы рассматриваем маркетинг 
менеджмент как искусство и науку применения основополагающих маркетинго­
вых концепций для выбора целевых рынков, привлечения, сохранения и расши­
рения круга новых потребителей посредством создания н предоставления высо-
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кокачественных потребительских ценностей и осуществления связанных с ними 
коммуникаций. 

Основные понятия маркетинга 

Лучшему пониманию маркетинга поможет знание его основных понятий (ключе­
вых концепций). 

Целевые рынки и сегментирование 

Ни одна компания-поставщик не в состоянии удовлетворить все разнообразные 
потребности рынка. Каждому из нас нравятся разные прохладительные напитки, 
марки и модели автомобилей, учебные заведения и кинофильмы. Таким образом, 
маркетинг начинается с сегментирования рынка. Маркетологи определяют и про­
филируют различные группы покупателей, которые предпочитают или нуждают­
ся в различных товарах и в отношении которых используются разные маркетин­
говые инструменты. Идентификация рыночных сегментов осуществляется на 
основе различий в демографических, психографических и поведенческих харак­
теристиках покупателей. Затем компания должна решить, какие сегменты предо­
ставляют ей максимальные возможности (т. е. потребности каких групп покупа­
телей она может удовлетворить наилучшим образом). Для каждого выбранного 
целевого рынка компания разрабатывает рыночное предложение. Это предложе­
ние позиционируется в сознании целевых потребителей посредством формирова­
ния у них мнения об основной(ых) выгоде(ах) данного товара. К примеру, компа­
ния Volvo разрабатывает модели автомобилей, ориентируясь на покупателей, для 
которых приоритетным является наивысший уровень безопасности. Таким обра­
зом, Volvo позиционирует свои автомобили как самые безопасные из всех пред­
ставленных на рынке. 

Традиционно «рынком» называли место, где покупатели и продавцы собира­
лись, чтобы обменяться товарами. Экономисты описывают рынок как совокуп­
ность покупателей и продавцов, заключающих сделки в отношении того или ино­
го продукта или товарной категории (рынок недвижимости или рынок фуража). 
В то же время современные маркетологи рассматривают совокупность компаний-
производителей как отрасль, а покупателей выпускаемых ими товаров как рынок 
(рис. 1.1). Продавцы направляют на рынок потоки товаров, услуг и коммуника­
ций (реклама, прямая почтовая рассылка и т. д.); в обмен они получают деньги и 
информацию (об отношении к товарам, сведения о реализации). Внутренний 
круг на рис. 1.1 показывает обмен денег на товары и услуги, внешний — информа­
ционный обмен. 

Сегодня различают две формы функционирования рынков — материальную и 
пространственную. Рынок как материальная категория — это магазин, в который 
мы ходим за покупками; рынок в пространстве, функционирующий с использова­
нием цифровых технологий, — это приобретение покупок через Интернет. По 
мнению многих специалистов, все больше покупок будет перетекать именно 
в область рыночного пространства.11 

В соответствии с предложенной Моэном Сони концепцией «метарынка», его 
образуют группы взаимодополняющих продуктов и услуг, тесно связанных меж-
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ду собой в сознании потребителей, однако производимых и распределяемых ком­
паниями различных отраслей. Так, автомобильный метарынок состоит из произ­
водителей автомобилей, дилеров новых и подержанных автомашин, финансовых 
компаний, страховых фирм, механиков, дилеров запасных частей, станций тех­
обслуживания, автомагазинов. Покупатель автомобиля так или иначе взаимо­
действует с различными составляющими этого метарынка. Таким образом со­
здается новое поле деятельности для метапосредников, помогающих клиенту 
взаимодействовать со всеми его группами. Один из примеров такого рода — сайт 
www.edmunds.com, на котором покупатель найдет фиксированные цены на лю­
бые автомобили и простым «кликом» мышки переместится на другие сайты в 
поисках самого дешевого дилера, условий предоставления кредита или аксессу­
аров. Метапосредники могут действовать и на иных метарынках — например, на 
рынках недвижимости, рынках усыновлений и ухода за детьми, а также на рын­
ках брачных агентств.12 

Активные субъекты рынка и потенциальные клиенты 

Еще одна ключевая концепция маркетинга проводит различия между активными 
субъектами и потенциальными потребителями. Активный субъект рынка (ком­
пания-поставщик) — это сторона, которая ищет ответ или отклик на свое предло­
жение (в форме проявления внимания, совершения покупки, отдачи голоса или 
предоставления субсидии) от другой стороны, называемой потенциальным кли­
ентом. Если обе стороны ищут возможность продажи друг другу, то обе они явля­
ются активными субъектами рынка. 

Нужды, потребности и спрос 

Активный субъект рынка старается понять нужды, потребности и спрос целевого 
рынка. Нужды рассматриваются как насущная необходимость в чем-либо жиз­
ненно важном для человека — пище, воздухе, воде, одежде, крыше над головой. 
Кроме того, люди нуждаются в отдыхе, образовании и развлечениях. Нужды при­
нимают форму потребностей в специфических предметах или объектах, способ­
ных удовлетворить определенные требования людей. Американец нуждается в 
питании, но испытывает потребность в гамбургере, чипсах и лимонаде. Житель 
острова Маврикий тоже нуждается в пище, но его потребности состоят в манго, 
рисе, чечевице и бобах. Несомненно, что потребности определяются уровнем раз­
вития общества. 


