
 

1 

Международный консорциум «Электронный университет» 
 

Московский государственный университет экономики,  
статистики и информатики 

 

Евразийский открытый институт 
 
 
 
 
 

Л.А. Данченок 
 
 
 
 

Маркетинг 
 
 
 
 

Учебное пособие 
Руководство по изучению дисциплины 

Практикум 
Учебная программа 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Москва 2005 



 

2 

УДК 338.5 
ББК 65.442 
 М 195 
 
 
 
 
 
 
 

Данченок Л.А. МАРКЕТИНГ: Учебное пособие, руководство по изучению дисци-
плины, практикум, учебная программа / Московский государственный университет эко-
номики, статистики и информатики. – М., 2005. – 300 с. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ISBN 5-7764-0317-0 © Данченок Л.А., 2005 
 © Московский государственный университет  
     экономики, статистики и информатики, 2005 



3 

Содержание 
 
УЧЕБНОЕ ПОСОБИЕ .....................................................................................................................  5 
Тема 1. Понятие и организация маркетинга ...............................................................................  6 

1.1. Понятие маркетинга..........................................................................................................  6 
1.2. Этапы развития маркетинга .............................................................................................  8 
1.3. Концепции маркетинга .....................................................................................................  9 
1.4. Цели, принципы и функции маркетинга.........................................................................  12 
1.5. Виды маркетинга...............................................................................................................  15 
1.6. Планирование маркетинга ...............................................................................................  16 
1.7. Принципы организации маркетинговой деятельности в компании .............................  17 

Тема 2. Маркетинговая среда фирмы...........................................................................................  20 
2.1. Понятие и классификация маркетинговой среды ..........................................................  20 
2.2. Рынок: маркетинг и конкуренция....................................................................................  22 
2.3. Рынок: конкурентоспособность и конкурентное преимущество  

с позиции маркетинга .......................................................................................................  29 
2.4. Макросреда маркетинга ...................................................................................................  30 

Тема 3. Спрос как объект маркетинга ..........................................................................................  34 
3.1. Понятие и типология потребностей ................................................................................  34 
3.2.  Типы потребителей ...........................................................................................................  37 
3.3.  Моделирование потребительского / покупательского поведения................................  38 
3.4.  Понятие и виды спроса.....................................................................................................  48 
3.5.  Факторы и закономерности спроса .................................................................................  50 
3.6.  Консьюмеризм и его значение для маркетинга..............................................................  55 

Тема 4. Стратегический маркетинг ..............................................................................................  58 
4.1.  Понятие стратегического маркетинга .............................................................................  58 
4.2.  Этапы разработки маркетинговой стратегии компании ...............................................  60 
4.3.  Типология базовых и конкурентных маркетинговых стратегий ..................................  65 
4.4. Стратегические матрицы..................................................................................................  74 
4.5.  Сегментация рынка ...........................................................................................................  78 
4.6.  Позиционирование............................................................................................................  84 
4.7.  Операционный маркетинг ................................................................................................  89 

Тема 5. Товарный маркетинг .........................................................................................................  91 
5.1.  Понятие товара. Классификация, номенклатура и ассортимент .................................  91 
5.2.  Товарные стратегии. Разработка нового товара.............................................................  94 
5.3.  Маркетинг жизненного цикла товара .............................................................................  96 
5.4.  Качество и конкурентоспособность ................................................................................  100 
5.5.  Марочный маркетинг........................................................................................................  102 
5.6.  Тестирование товара, марки и упаковки.........................................................................  106 

Тема 6. Ценовой маркетинг ............................................................................................................  109 
6.1.  Роль и функции цены........................................................................................................  109 
6.2.  Факторы маркетингового ценообразования ...................................................................  111 
6.3.  Ценовые стратегии............................................................................................................  118 
6.4.  Методы маркетингового ценообразования ....................................................................  121 
6.5.  Тактичные приемы маркетингового ценообразования .................................................  125 

Тема 7. Сбытовой маркетинг..........................................................................................................  127 
7.1.  Основные понятия ............................................................................................................  127 
7.2.  Функции и этапы сбыта....................................................................................................  128 
7.3.  Каналы товародвижения ..................................................................................................  129 
7.4.  Причины и стратегии выбора посредников....................................................................  131 
7.5.  Виды посредников ............................................................................................................  132 
7.6.  Отношения в канале товародвижения ............................................................................  134 



 

4 

Тема 8. Маркетинговые коммуникации ......................................................................................  142 
8.1.  Цели маркетинговых коммуникаций ..............................................................................  142 
8.2.  Формы коммуникаций......................................................................................................  143 
8.3.  Этапы разработки форм коммуникаций .........................................................................  153 
8.4.  Принципы формирования рекламного бюджета ...........................................................  160 
8.5.  Правовое регулирование маркетинговых коммуникаций.............................................  163 

Тема 9. Маркетинговые исследования .........................................................................................  164 
9.1.  Цели и этапы маркетинговых исследований ..................................................................  164 
9.2.  Система маркетинговой информации .............................................................................  166 
9.3.  Типология маркетинговых исследований.......................................................................  170 
 

РУКОВОДСТВО ПО ИЗУЧЕНИЮ ДИСЦИПЛИНЫ...............................................................  181 
Тема 1. Понятие и организация маркетинга .............................................................................  182 
Тема 2. Маркетинговая среда фирмы ........................................................................................  186 
Тема 3. Спрос как объект маркетинга .......................................................................................  190 
Тема 4. Стратегический маркетинг ...........................................................................................  194 
Тема 5. Товарный маркетинг......................................................................................................  198 
Тема 6. Ценовой маркетинг ........................................................................................................  202 
Тема 7. Сбытовой маркетинг .....................................................................................................  205 
Тема 8. Маркетинговые коммуникации ....................................................................................  208 
Тема 9. Маркетинговые исследования ......................................................................................  212 
Темы курсовых работ..................................................................................................................  215 
Список рекомендуемой литературы и ресурсы Интернет ......................................................  216 
Глоссарий .....................................................................................................................................  218 

 
ПРАКТИКУМ....................................................................................................................................  245 
Тема 1. Понятие и организация маркетинга ...............................................................................  246 

Тест по теме 1............................................................................................................................  247 
Кейс по теме 1 ...........................................................................................................................  248 

Тема 2. Маркетинговая среда фирмы...........................................................................................  249 
Тест по теме 2............................................................................................................................  250 
Кейс по теме 2 ...........................................................................................................................  251 

Тема 3. Спрос как объект маркетинга ..........................................................................................  254 
Тест по теме 3............................................................................................................................  255 
Кейс по теме 3 ...........................................................................................................................  256 

Тема 4. Стратегический маркетинг ..............................................................................................  258 
Тест по теме 4............................................................................................................................  259 
Кейс по теме 4 ...........................................................................................................................  261 

Тема 5. Товарный маркетинг .........................................................................................................  262 
Тест по теме 5............................................................................................................................  264 
Кейс по теме 5 ...........................................................................................................................  265 

Тема 6. Ценовой маркетинг ............................................................................................................  266 
Тест по теме 6............................................................................................................................  267 
Кейс по теме 6 ...........................................................................................................................  269 

Тема 7. Сбытовой маркетинг..........................................................................................................  270 
Тест по теме 7............................................................................................................................  271 
Кейс по теме 7 ...........................................................................................................................  272 

Тема 8. Маркетинговые коммуникаци.........................................................................................  274 
Тест по теме 8............................................................................................................................  275 
Кейс по теме 8 ...........................................................................................................................  277 

Тема 9. Маркетинговые последования .........................................................................................  278 
Тест по теме 9............................................................................................................................  279 
Кейс по теме 9 ...........................................................................................................................  280 

Образец решения тематических задач..........................................................................................  283 
 
УЧЕБНАЯ ПРОГРАММА...............................................................................................................  285 
 



 

5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Учебное пособие 
 
 
 



ПОНЯТИЕ И ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА 
 

6 

Тема 1. Понятие и организация маркетинга 
 
Вопросы: 
1.1. Понятие маркетинга 
1.2. Этапы развития маркетинга 
1.3. Концепции маркетинга 
1.4. Цели, принципы и функции маркетинга 
1.5. Виды маркетинга 
1.6. Планирование маркетинга 
1.7. Принципы организации маркетинговой деятельности в компании 
 

1.1. Понятие маркетинга 
 

По мере насыщения рынка, роста потребительской культуры, а также развития 
компании, укрупнения бизнеса усложняется процесс управления рыночной деятельно-
стью. Это справедливо, в том числе и для управления товарной, ценовой и сбытовой по-
литикой компании, т.е. на вопросы о типе товара, его качестве, цене, конкурентоспособ-
ности, месте продажи с большой вероятностью может ответить только маркетинг.  

 

Общей целью маркетинга является достижение рыночного согласия между производите-
лями и потребителями, продавцами и покупателями при обоюдной выгоде и в наилучших психо-
логических условиях. 

 
Существует более ста различных определений маркетинга, к наиболее распростра-

ненным из которых можно отнести: 
 

Маркетинг – это вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и 
потребностей посредством обмена (Ф. Котлер). 

Маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары и услуги, 
организации, людей, территории и идеи посредством обмена (Эванс и Берман). 

Маркетинг – это система управления, регулирования и изучения рынка (И.К. Беляевский). 
 
В практике российской рыночной деятельности часто встречается искаженное по-

нимание маркетинга. Маркетинг многие воспринимают только как исследование рынка, 
отождествляют с рекламой или агрессивными формами продажи. Между тем все это толь-
ко элементы маркетинговой системы, создание которой прошло несколько этапов и раз-
нообразных форм регулирования рынка, прежде чем маркетинг приобрел современную 
структуру. 

 

Россия наглядно увидела, что такое маркетинг, испытав на себе маркетинговую про-
грамму «сникеризации», разработанную и проведенную на ее просторах всемирно известной ком-
панией «Марс».  

«Марс» в течение четырех десятилетий завоевывал мировой рынок на основе концепции 
питательной и калорийной пищи, которую воплощает батончик шоколада «Марс». Поначалу он 
выглядел совсем не таким, каким пришел к нам в Россию, а напоминал... кусок мыла в невзрачной 
бумажной упаковке. Но его и воспринимали не как лакомство, а как полноценную высококалорий-
ную пищу, которая даже входила в дневной рацион британского солдата. К моменту «завоева-
ния» России частная компания «Марс Инкорпорейтед» выросла в настоящую империю с гигант-
скими заводами не только в США, Европе и Англии, но и в Гонконге, Японии и Австралии. 
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Первые пробные шаги на российском рынке сделало дочернее предприятие компании 
«Мастер Фудс» в конце 80-х – начале 90-х годов. Рубль был неконвертируемым, рынок шоколада 
еще не родился, а объем продаж не зависел от спроса и рекламы. Сладкие батончики поступали 
мелкими партиями, а глава фирмы Джон Скиннер лично развозил коробки по магазинам. В «Ели-
сеевском» и «Новоарбатском» набор из четырех шоколадок («Марс», «Сникерс», «Милки Вэй» и 
«Твикс») продавался по пять рублей, в то время как один доллар стоил уже двадцать рублей. 

Началом маркетинговой программы «Марс» стала рекламная кампания «Сникерсовы», впер-
вые показанная по тогда еще советскому телевидению во время чемпионата мира по футболу 1990 г. 
в Италии. Испытать «сатис–фэкшн», который к тому же утоляет голод, пожелали сразу же мил-
лионы бывших советских людей. И вот «Мастер Фудс» нанимает 26 коммерческих агентов, назнача-
ет трех официальных дистрибьюторов в Москве – и шоколадки двинулись в Москву.  

В настоящее время в стране, наверное, уже нет сейчас города, не охваченного «Сникерсами». 
Об уровне «сникеризации» России красноречиво свидетельствует тот факт, что в ответ на объяв-
ление с просьбой прислать в «Останкино» обертку из-под съеденного «Сникерса» для участия в попу-
лярной лотерее, где разыгрывались путевки на чемпионат мира по футболу, в студию пришла масса 
писем, в которых содержались обертки, общий вес которых составил... 16 тонн.  

Но компания «Марс» – это не только шоколадки. Вслед за ними на российский рынок вышли 
картофельное пюре, рис и соусы «Анкл Бенс», наборы кошачьей и собачьей диетологии. Сегодня в 
подмосковном Ступино имеется несколько предприятий по производству знаменитой продукции. 

 
На основе данной маркетинговой программы, реализованной компанией «Марс», 

можно сформулировать незыблемое правило маркетинга: 
 
Производи и продавай не то, что хочешь и что удобно производить, а то, в чем сущест-

вует потребность, а если таковая отсутствует, – сумей создать ее.  
 
Маркетинг призван выявлять, создавать и удовлетворять потребности потенциаль-

ных покупателей в товарах и услугах.  
Рассмотрим совокупность понятий, связанных с понятием «потребность». 
 
Нужда – ощущаемый человеком недостаток в чем-то необходимом.  
Потребность – нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным 

уровнем и личностью индивида.  
Спрос – потребности человека, подкрепленные его покупательной способностью.  
Товар – все, что может удовлетворить потребность и предназначено для продажи. 
Обмен – акт получения от какого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен. 
 

Нужда порождает потребность, потребность выражается в спросе, который удовле-
творяется посредством обмена денег на необходимый товар. Спрос возникает на рынке 
товаров и услуг, а рынок, в свою очередь, является главным объектом маркетинга. Марке-
тинг добивается поставленных целей, поскольку именно на рынке покупатели предъявля-
ют и реализуют спрос, посредством изучения и регулирования.  

Важными для маркетолога являются понятие рынка и его характеристик. 
 
Рынок – система взаимоотношений между существующими или потенциальными про-

давцами и покупателями каких-либо товаров.  
Емкость рынка – количество товаров в количественном или стоимостном выражении, которое 

может поглотить рынок при определенных условиях за какой-то промежуток времени. 
Насыщенность рынка – количество товаров, находящееся в наличии у потребителей 

или на рынке. 
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Рынок – это не просто место встречи покупателя и продавца (они могут «встретить-
ся» виртуально), это система отношений купли-продажи, подверженная как регулированию, 
так и саморегулированию. На рынке произведенный продукт доказывает свою социальную 
значимость путем признания его потребителями. Задача маркетинга сделать этот процесс не 
только эффективным для продавца и приятным для покупателя, но и взаимовыгодным. 
Маркетинг – это, в определенном смысле, набор инструментов, воздействующих на потре-
бителя и превращающих его потребность в приятную и своевременную покупку.  

 
1.2. Этапы развития маркетинга 

 
Начиная с середины XIX века тенденции к неконтролируемой концентрации про-

мышленного и торгового капитала, неупорядоченная торговля, разрушительные кризисы 
дали американским экономистам основание назвать рынок «диким». К концу XIX века 
реакцией общества на такой рынок стало появление антимонопольного законодательства 
(Закон Шермана, США), позволяющего регулировать предпринимательскую деятельность 
в интересах общества.  

В начале XX века (до начала 20-х годов) в ряде университетов США (прежде всего, 
в Гарвардской школе бизнеса) начались разработки теории об инструментах управления 
рынком. Первоначально считалось, что основная цель – это создание на научных основах 
системы сбыта товаров, поэтому новая наука получила название «дистрибьюция».   

Позже теория получает более широкую трактовку, охватывая продвижение, удов-
летворение спроса, ценообразование и т.д., и в начале 20-х годов наука приобретает на-
звание «маркетинг». 

Сначала маркетинг развивался с некоторым запозданием по отношению к разви-
тию экономики, обобщая рыночную практику успешно действующих фирм. На первом 
этапе своего развития маркетинг систематизировал массу разрозненных фактов, увязывал 
их с условиями внешней среды, выводил закономерности, в дальнейшем стали предла-
гаться пути для совершенствования маркетинговой деятельности компаний. 
 
 
Условия 
 
 
 
 
 
 
Цели  
регулирования  
рынка 
 
 
 
Теоретические 
основы  
регулирования  
рынка 

 
Рис. 1.1. Предпосылки возникновения маркетинга 
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Рис. 1.2. Возникновение современного маркетинга 
 

На отечественном рынке маркетинг (микромаркетинг) в его системном виде поя-
вился первоначально на локальных рынках высокотехнологичных товаров и грамотной 
дистрибьюции (программных продуктов), потребительских товаров изначально широкого 
ассортимента (канцтовары), товаров массового спроса при активной политике импортиро-
вания и иностранного присутствия (в т.ч. импорт маркетинговых технологий, например, 
продукты питания, полуфабрикаты).  

По мере насыщения рынка, роста потребительской культуры и капитала успешно 
действующих фирм, появления проблем сбыта постоянно растет и потребность в маркетин-
ге. Маркетинг активно внедряется в торговлю и производство. Появляются элементы госу-
дарственного маркетинга – макромаркетинга (например, на рынке вооружений), некоммер-
ческого маркетинга (музеи, библиотеки). В условиях глобализации экономики развивается 
и мегамаркетинг, сферой экономических интересов которого является мировой рынок. По-
явление новых средств коммуникации (Интернет) привело к активизации и качественному 
изменению инструментария маркетинг-продвижения (баннерная реклама и др.). 

• Маркетинговая служба на действующей фирме создается, как правило, по 
двум причинам: 

− под давлением рыночных обстоятельств (проблемы сбыта, усиление конкурен-
ции и т.д.); 

− по инициативе современных топ-менеджеров (на опережение проблем).  
• Внедрение маркетинга на российские рынки осложняется, как правило, сле-

дующими причинами: 
− традиционностью мышления менеджеров; 
− низкой квалификацией управленческого звена; 
− значительной суммой первоначальных затрат на маркетинг, в то время как рост 

прибыли, как правило, приписывается службе сбыта. 
 

1.3. Концепции маркетинга 

 
История развития маркетинга как системы управления коммерческой деятельно-

стью тесно связана с этапами развития рынка и ориентирами в рыночной деятельности 
фирм. Исходя из исторических этапов развития маркетинга, выделяют несколько концеп-
туальных подходов к его организации. 

 
 
 

Рыночная 
деятельность 
разрозненных 
фирм 

 
Обобще-
ние опыта 

 
Новые 

разработки 

 
Современ- 
ный марке-

тинг 
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Таблица 1.1 
Концепция «совершенствования производства» (до начала 30-х гг.) 

Условия формирования спрос превышает предложение, рынок не насыщен, спрос носит ко-
личественный характер, покупатели конкурируют между собой 
(один из вариантов – монополия продавца).  

Суть концепции любой товар будет пользоваться спросом, если он доступен по цене 
и широко представлен на рынке. 

Особенности концепции деятельность фирмы ориентирована только на возможности произ-
водства (не на потребности общества). 

Цели производителя увеличение объема продаж. 
Способ достижения цели снижение себестоимости достигается путем увеличения производ-

ства и производительности труда. 
Современные условия 
применения 

товары массового спроса, рынок большой емкости. 

Недостатки узость товарного ассортимента, на фоне роста производительности 
труда и объемов производства приводит к насыщению и перенасы-
щению рынка. 

 
Таблица 1.2 

Концепция совершенствования сбыта (до начала 50-х гг.) 
Условия формирования В результате кризиса компании столкнулись с отсутствием спроса 

на свои товары. При этом даже крупные фирмы не имели ресурсов 
на изменение ассортимента. 

Суть концепции Любой товар может быть продан, если для этого приложить усилия. 
Особенности концепции Фокусировка внимания на интенсификации сбытовых усилий (что 

требовало значительно меньших затрат).  

Цели производителя Производство товара с последующим изощренным сбытом. 

Способ достижения 
цели 

Агрессивные методы принуждения к разовой покупке (психологи-
ческое давление, материальная заинтересованность – подарки, 
скидки), методы ориентации покупателей на долговременные по-
купки (скидки постоянным покупателям).   

Современные условия 
применения 

Товары пассивного спроса, (покупатель не испытывает потребность 
в товаре, пока не узнает о его достоинствах, избыток товаров при 
отсутствия естественного спроса).  

Недостатки Появление «иммунитета» покупателей к различным методам интен-
сивного сбыта, насыщение рынка узким товарным ассортиментом, 
замедление или прекращение роста компаний. 

 
Таблица 1.3 

Концепция совершенствования товара (до начала 70-х гг.) 
Условия формирования Насыщение рынка сопровождается усилением конкуренции. При 

этом методы конкурентной борьбы (на уровне сбытовых усилий 
компании) теряли свою эффективность. 

Особенности концепции Усилия компаний направлены на товарную дифференциацию (со-
вершенствование характеристик товара), для чего фирмы уже акку-
мулировали достаточно ресурсов.  

Суть концепции Любой товар может быть продан на рынке, если он хорошего качества. 
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Цели производителя Повышение качества товара, характеристик товара, ценных для по-
требителя. 

Способ достижения цели Достигается путем технических разработок (инноваций), позво-
ляющих выделить товар среди конкурентов по его качественным 
характеристикам.   

Условия применения Может быть применена на любых типах рынка. 
Недостатки Высокая цена товара на рынке (производитель возмещает расходы 

на разработку товара). Кроме того, производитель не способен аде-
кватно оценивать угрозу со стороны товаров-субститутов. 

 
Таблица 1.4 

Потребительская концепция (до конца 70-х гг.) 
Условия формирования Частые неудачи в использовании концепции совершенствования 

товара (новый товар не пользовался должным спросом, и его про-
дажи не покрывали инвестиций, затраченных на разработку). 

Суть концепции Товар будет продан на рынке, если его производству предшествует 
изучение конъюнктуры и потребностей рынка.   

Особенности концепции Внимание руководства компаний направлено на удовлетворение 
реальных потребностей рынка. 

Цели производителя Стремление следовать в своей деятельности за структурой потреби-
тельского спроса. 

Способ достижения цели Фирмы тратят значительные ресурсы на изучение спроса и потреби-
тельских предпочтений и стремятся производить востребованный 
рынком товар. 

Современные условия 
применения 

Может быть применена на любых типах рынков. 

Недостатки Стремление компаний ориентироваться на сиюминутные потребно-
сти индивидуума, что в конечном итоге приводит к конфликту с 
идеями долгосрочного благополучия общества. 

 
Таблица 1.5 

Концепция социально-этического маркетинга (80-е годы) 
Условия формирования К началу 80-х гг. развитие экономики в постиндустриальных стра-

нах достигло достаточного уровня для того, чтобы общественное 
сознание приняло идеи общественного блага.  

Суть концепции Качественный товар будет пользоваться спросом, если он соответ-
ствует неэкономическим общественным потребностям (защита эко-
логии, безопасность товаров и т. д.). 

Особенности концепции В ходе конкурентной борьбы компании акцентируют внимание на 
полезности / безопасности своих товаров для общества. 

Цели производителя Если производство, удовлетворяющее потребность, вызывает нега-
тивные процессы в природе или другим образом вредит обществу, 
то оно должно быть модифицировано или ликвидировано. 

Современные условия 
применения 

Экономически развитые рынки, прошедшие этап массовой ориента-
ции на маркетинг.  

Недостатки Отсутствие решения ряда технологических проблем, вызывающих, 
в частности, высокую цену товара. 
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Постоянное развитие теории маркетинга привело к пониманию того, что маркетинг – 
это комплексная и сложная система, управляя которой, необходимо воздействовать на все ее 
элементы. Наиболее передовые компании стали рассматривать свою деятельность как сово-
купность производственно-коммерческих методов, включающих пять основных направлений.  

Концепция маркетинг-микс, концепция 5Р (зародилась в 60-е гг., получила широ-
кое распространение в 80 – 90-е гг.). 

Маркетинговая деятельность развивается системно, по нескольким направлениям.  
• Product, товарная политика фирмы (товарный маркетинг) – ориентированная 

на рынок разработка ассортиментного ряда товаров, их свойств (качества), упаковки, 
имиджа марки и т.д. 

• Price, ценовая политика компании (ценовой маркетинг) – ориентированная на 
рынок разработка уровня и поведения цен, ценовых методов стимулирования сбыта. 

• Promotion, продвижение товара (маркетинг коммуникаций) – система информиро-
вания потенциальных клиентов, создания положительного мнения о товаре и фирме посред-
ством разнообразных методов стимулирования сбыта (реклама, сервис и т.д.).  

• Place, место и время продажи, товародвижение (сбытовой маркетинг, дист-
рибьюция) – выбор оптимальных каналов сбыта и торговых посредников, организация 
хранения и транспортировки товара. 

• People, продавцы и покупатели товара (маркетинг отношений) – разработка 
кадровой политики компании (подбор и обучение персонала, ориентированного на клиен-
та и цели фирмы), формирование потенциальных клиентов. Как направление маркетинго-
вой деятельности появилось относительно недавно в качестве дополнения к немецкой 
школе маркетинга (4Р). 
 

1.4. Цели, принципы и функции маркетинга 

 
Долгосрочной целью любого бизнеса является оптимизация прибыли. Вся марке-

тинговая деятельность компании должна быть направлена на достижение этой цели: дол-
госрочная цель маркетинга совпадает с общей рыночной целью фирмы. 

Однако на определенном этапе развития компании приоритетными могут стать од-
на или несколько среднесрочных или краткосрочных целей. 

 
Таблица 1.6 

Основные краткосрочные цели маркетинга 
Максимизация краткосрочной 
прибыли 

В целях аккумулирования финансовых средств для инвести-
ций в разработку товара, рекламную кампанию или атаку на 
новые рынки. 

Расширение рыночного  
влияния компании  

Ведение активной конкурентной борьбы в попытках захва-
тить новые рынки или, потеснив конкурентов, увеличить 
свою долю на уже имеющихся рынках. 

Стабилизация достигнутого 
положения 

Быстрый постоянный рост может быть пагубным для компа-
нии, которая не сможет адаптироваться к изменившимся мас-
штабам деятельности; активная атака на конкурентов, после 
удачного завершения, требует восстановления ресурсов ком-
пании, проведения мероприятий по укреплению на захвачен-
ных рынках. 
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В процессе достижения своих целей маркетинг должен ориентироваться на выпол-
нение следующих принципов. 

 
Основные принципы маркетинга 

• Производство, основанное на знании потребностей, рыночной ситуации и возможностей 
фирмы. 
• Эффективная реализация товара на определенных рынках в запланированных объемах и в 
намеченные сроки.  
• Активная адаптация к изменяющимся потребностям, воздействие на формирование и сти-
мулирование потребностей.  
• Обеспечение долговременной прибыльности фирмы с учетом научно-технического про-
гресса.  

 
Эти принципы реализуются посредством выполнения маркетинговым подразделе-

нием компании следующих функций. 
 

Основные функции маркетинговых подразделений фирмы 
• Изучение рынка и спроса. 
• Планирование товарного ассортимента. 
• Ценообразование. 
• Оптимизация хранения, транспортировки товаров, сбыта и торговых отношений. 
• Стимулирование сбыта. 
• Создание имиджа компании. 
• Организация и ведение конкурентной борьбы. 
• Комбинирование и координация средств и направлений деятельности компании. 
• Прогнозирование. 

 
Не каждая фирма работает на принципах маркетинга. Многим более привычен тра-

диционный подход, когда фирма, не тратя денег на изучение рынка и потребителя, произ-
водит товар по отработанной схеме, минимизируя издержки производства товара. Однако 
данная схема имеет ряд «минусов». Сравним маркетинговый и «традиционный» подходы. 

 

Таблица 1.7 

Сравнение «традиционного» и маркетингового подхода фирмы 

Деятельность фирмы Объект 
Маркетинговый подход «Традиционный» подход 

Рынок Постоянно изучается всеми доступными 
средствами, прогнозируется его развитие. 
Регулярно обновляется досье рынка. 

Воспринимается только через 
поток приходящей клиентуры и 
ее реакцию («вчерашний» ры-
нок). 

Клиентура Идет активный поиск новой и постоян-
ной клиентуры, оценивается уровень 
«удержания» имеющейся клиентуры. Ба-
за данных клиентов содержит полную и 
актуальную информацию.  

Формируется за счет клиентов, 
приходящих «по собственной» 
инициативе. Количественная и 
персональная информация об ухо-
де старой и новой клиентуры не 
оценивается или оценивается ав-
рально.  



ПОНЯТИЕ И ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА 
 

14 

Деятельность фирмы Объект 
Маркетинговый подход «Традиционный» подход 

Конкуренты  Активно и планово изучаются всеми дос-
тупными методами (анализ рекламы, 
клиентуры, «засланный» клиент и т.д.). 
Ведется досье конкурентов. 

Время от времени «прозванива-
ются» с целью узнать уровень 
цен. Разрозненная информация, 
получаемая от клиентов.  

Сбытовые сети  Активно ищутся посредники в регионах и 
развиваются разные формы сбытовых 
каналов. Налаживается регулярный стан-
дартизованный обмен информацией, 
осуществляется взаимная координация 
планов сбыта и т.д. 

Работа с посредниками не поощ-
ряется, предпочтение отдается 
сбыту через центральный офис и 
штатную службу сбыта.  

Формы оплаты 
заказов клиен-
турой 

Активно ищутся формы оплаты, гибко 
учитывающие особенности клиентуры и 
текущую и перспективную финансово-
экономическую ситуацию на рынке и в 
самой фирме. Четкая и ясная для клиен-
тов системы скидок и стимулирования.  

Только стопроцентная предопла-
та и «вынужденный» бартер.  

Сотрудничество 
со службой 
снабжения и 
финансовой 
службой 

На постоянной основе. Совместный по-
иск наиболее эффективных решений на 
рынке. Гибкое варьирование дебиторской 
и кредиторской задолженностью. Систе-
ма подготовки.  

Эпизодическое. Службы стара-
ются «не лезть в дела друг дру-
га». Отсутствие или отказ во вза-
имном предоставлении инфор-
мации.  

Оплата труда 
сотрудников, 
связанных со 
сбытом 

Сильно привязана к реальным объемам 
сбыта, показателям сохранения и расши-
рения клиентуры.  

Трудовые оклады и небольшие 
премии.  

Статус подраз-
делений марке-
тинга и сбыта  

Маркетинг и сбыт фигурируют как веду-
щие подразделения предприятия. Дирек-
тор по маркетингу (сбыту) – второе лицо 
в руководстве, непосредственно влияю-
щее на формирование стратегии пред-
приятия.  

Маркетинг и сбыт имеют статус 
ординарной (равной среди про-
чих) службы. Руководитель под-
разделения сбыта – на уровне 
других руководителей, главной 
задачей которого является только 
организация «проталкивания» 
потребителю продукции.  

Взаимоотноше-
ние производст-
ва и сбыта  

Активное прогнозирование сбыта, объе-
мов и ассортимента производства. Со-
вершенствование технологии и товара 
идет с учетом требований маркетинга, 
как проводника мнения потребителя.  

Позиция производства: «Мы про-
изводим товар по отлаженной тех-
нологии с наименьшими издерж-
ками, а то, что склады забиты не-
проданными товарами – это зна-
чит, что сбыт плохо работает». 

Политика ком-
муникаций 

Активное и планомерное осуществление 
рекламных мероприятий, планирование 
бюджета рекламы, координация рекламы 
и мероприятий по стимулированию сбы-
та, наличие концепции имиджа и фир-
менного стиля компании.  

Бессистемная подача рекламных 
объявлений по случайным пред-
ложениям рекламных фирм, фи-
нансирование рекламы по оста-
точному принципу.  
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Таким образом, маркетинговый подход компании отличает системность, ориента-
ция на потребности и конъюнктуру рынка, соответствие общерыночным целям фирмы. 

 
1.5. Виды маркетинга 

 
На современном рынке выделяют различные концептуальные подходы и соответ-

ствующие им виды маркетинга. Так, в маркетинге различают: 
 

• идеологический аспект – маркетинговый образ мышления менеджеров (точка отсчета 
и конечный пункт процесса обоснования решений: спрос, по-
требитель, конкурентоспособность, рынок); 

• аналитический аспект – обязательное понимание, а значит и исследование рынка; 
• прикладной аспект – адаптация к рынку, создание и стимулирование спроса. 

 
Кроме того, выделяется: 

• пассивный маркетинг – ориентация на товар, производство (ограниченность предло-
жения); 

• организационный маркетинг – ориентация на обнаружение и организацию рынка сбыта; 

• активный маркетинг – изменение старых и создание новых потребностей, забота о 
потребителе. 

 
Концепция «5Р» (комплекс) на практике реализуется в структуре функционального 

маркетинга. 
 

Маркетинг 
Маркетинговый инструментарий Маркетинговые 

исследования товарная 
политика 

ценовая 
политика 

сбытовая 
политика 

политика 
коммуникаций 

 

 

 

Рис. 1.3. Структура функционального маркетинга 

 
Кроме функциональной выделяется отраслевая структура маркетинга: индустри-

альный (ориентированный на корпоративных клиентов) и потребительский (ориентиро-
ванный на конечного потребителя) маркетинг, маркетинг промышленных и маркетинг 
продовольственных товаров, торговый маркетинг (идеология: отношения к посреднику 
как к клиенту, потребителю), маркетинг розничной торговли, агромаркетинг, маркетинг 
интеллектуального продукта, маркетинг услуг и т.д. 

В зависимости от характера спроса на товары различают следующие виды маркетинга: 
– конверсионный маркетинг, связанный с наличием пассивного спроса, например 

на стоматологические услуги. Задача конверсионного маркетинга – зарождение спроса на 
продукцию; 

– стимулирующий маркетинг, связанный с наличием товаров и услуг, на которые 
нет спроса, например на энциклопедии по причине полного безразличия или не заинтере-
сованности потребителей. Задача стимулирующего маркетинга – учесть причины безраз-
личия и преодолеть их; 

Потребитель (спрос, рынок) 
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– развивающий маркетинг, связанный с формирующимся спросом на товары (услу-
ги). Задача развивающего маркетинга – превращение потенциального спроса в фактиче-
ский (продвижение, убеждение); 

– ремаркетинг, связанный со снижением спроса. Задача ремаркетинга – оживление 
спроса при помощи новых возможностей маркетинга, например с помощью новых рыноч-
ных свойств; 

– синхромаркетинг, связанный с колеблющимся спросом, например, сезонным. 
Сглаживание или усиление (в зависимости от целей) сезонных колебаний спроса – задача 
синхромаркетинга; 

– поддерживающий, маркетинг используемый когда уровень и структура спроса на 
товары полностью соответствуют уровню и структуре предложения;  

– демаркетинг используемый когда спрос на товар чрезмерно превышает предложение; 
– противодействующий маркетинг используется для снижения спроса, который с 

точки зрения общества, потребителя расценивается как иррациональный, например, спрос 
на наркотики. 

 

1.6. Планирование маркетинга 
 

В современной экономике любая компания должна строить свою деятельность на 
основе планирования. Планирование должно охватывать любые сферы деятельности ком-
пании (производственную, кадровую, финансовую, инвестиционную, маркетинговую, 
технологическую, налоговую и т.д.), однако для различных функциональных направлений 
деятельности фирмы акценты в планировании могут различаться. Для маркетинговой, ин-
вестиционной, технологической деятельности свойственно смещение в сторону стратеги-
ческого управления, в то время как для производственной, финансовой и налоговой – в 
сторону оперативного. 

Обычно компании составляют годовые, долгосрочные и стратегические планы. 
В ходе планирования деятельности компании соблюдается определенная последо-

вательность этапов планирования. 
Таблица 1.8 

Этапы планирования 
Этапы Содержание 

1. Стратегическое планирование 
(высший менеджмент компании). 

Определение целей развития компании (или ее функ-
ционального направления деятельности) и определение 
основных направлений, по которым должно происхо-
дить это развитие. 

2. Тактическое планирование (среднее 
звено управленцев при участии выс-
шего руководства фирмы). 

Определение конкретных мероприятий и сроков их 
исполнения, которые позволят компании двигаться в 
заданных стратегией направлениях. 

3. Оперативное планирование (кон-
кретные исполнители под контролем 
менеджеров среднего уровня). 

Определение конкретных исполнителей и шагов (ме-
тодов), способствующих реализации мероприятий, ут-
вержденных в тактическом плане. 

 
Таблица 1.9 

Роль маркетинга в стратегическом планировании компании 
Обеспечивает руководящие методологические принципы – маркетинговую концепцию, которая 
предполагает ориентацию стратегии компании на нужды важнейших групп потребителей. 
Предоставляет исходные данные для разработчиков стратегического плана, помогая выявить 
привлекательные возможности рынка и позволяя оценить потенциал фирмы. 
Помогает разрабатывать стратегию в рамках каждого отдельного подразделения компании. 
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Общая стратегия компании и ее маркетинговая стратегия во многом совпадают. Мар-
кетинг заботится о нуждах потребителей и о способности компании удовлетворять их, эти же 
условия определяются миссией и задачами компании. В стратегическом планировании ком-
пании используют многие понятия маркетинга и порой бывает сложно отделить стратегиче-
ское планирование от маркетингового. На практике некоторые компании называют свое стра-
тегическое планирование «стратегическим маркетинговым планированием». 

Для большинства успешных современных компаний маркетинг является основопо-
лагающей идеологией ведения бизнеса, определяющей стратегическое и тактическое по-
ведение фирмы на рынке. В связи с этим выделяют два основных прикладных аспекта 
маркетинговой деятельности фирмы:  

1) аналитический (понимание рынков, всесторонний их анализ); 
2) активный (проникновение на рынки, воздействие на них).  
Первое направление реализуется посредством стратегического маркетинга, второе– 

посредством операционного. 
Поэтому в условиях современной экономики для маркетинга компании уже недос-

таточно только опираться на одну из маркетинговых концепций, необходимо иметь четко 
выраженное разделение на два направления: стратегический (политика создания товаров и 
услуг) и операционный маркетинг (краткосрочное планирование, направленное на уже 
существующие рынки). 

Роль стратегического маркетинга – прослеживать эволюцию заданного рынка и 
выявлять различные существующие или потенциальные рынки и их сегменты на основе 
анализа потребностей, нуждающихся в удовлетворении. Роль операционного маркетинга 
заключается в получении заданного объема продаж путем использования тактических 
средств, относящихся к товару, сбыту, цене и коммуникациям. 

 
1.7. Принципы организации маркетинговой деятельности в компании 

 
Планированием маркетинга в компании и реализацией его целей занимается марке-

тинговая служба. Размер, состав, функции и степень самостоятельности маркетинговой 
службы компании зависят от типа, величины фирмы на рынке и ее целей.  

Разделяют несколько различных подходов к осуществлению маркетинговой дея-
тельности в компании: 

 

Вся маркетинговая деятельность осуществля-
ется самостоятельно собственными подразде-
лениями фирмы. 

Такой подход характерен для средних по разме-
ру фирм, либо для компаний-гигантов, ориенти-
рованных на рынок товаров промышленного 
назначения (в ситуации, когда помимо специ-
альных маркетинговых знаний и навыков необ-
ходимо понимание специфики отрасли). 

В ходе решения маркетинговых задач исполь-
зуются специализированные маркетинговые 
компании, оказывающие консалтинговые ус-
луги (проведение рекламных кампаний, марке-
тинговых исследований) и имеющие необхо-
димых специалистов. 

Такой подход чаще всего используется круп-
ными компаниями, ориентированными на ры-
нок товаров народного потребления и опери-
рующих на многих национальных / региональ-
ных рынках. 

Маркетинговую деятельность фирмы осущест-
вляет специализированный посредник, выпол-
няющий все стратегические и тактические 
маркетинговые функции. 

Такая организация маркетинговой деятельно-
сти свойственна небольшим отраслевым 
фирмам, объединенным в ассоциации по мар-
кетингу. 

Ряд маркетинговых функций выполняют по со-
вместительству другие подразделения фирмы. 

Как правило, такой подход используют мелкие 
и малоприбыльные фирмы. 
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Структура маркетинговой службы компании может быть построена по одному из 
следующих принципов: 

 
• Функциональный – подразделения внутри маркетинговой службы создаются в соответствие с 
функциями маркетинга (исследования, реклама и сбыт, разработка товаров, связи с общественно-
стью и т.д.). Подобная структура маркетинговой службы свойственна большинству российских 
компаний. 
• Матричный (дивизиональный) – все отделы исполняют одинаковые функции, но разделены 
по какому-либо признаку (территориальному, рыночному, товарному). 
• Проблемный (временно, для решения возникшей проблемы формируется административная 
группа специалистов из различных служб). 

 
Строгих стандартов организации службы маркетинга не существует, поэтому каждая 

компания самостоятельно подходит к решению этой задачи, понимая, что основное требова-
ние к структуре управления маркетингом – ее эффективность, гибкость и экономичность. 

Как и любая управленческая деятельность в компании, управление маркетингом 
может делиться на три уровня. 
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Рис. 1.4. Маркетинг – менеджмент 

 
На стратегическом уровне (концепция управления) маркетинг ставит производство 

в функциональную зависимость от объемов и структуры спроса. На уровне высшего ме-
неджмента компании необходимо понимание основных законов развития рынка, глобаль-
ных тенденций изменения спроса, циклических колебаний конъюнктуры рынка. Важность 
маркетинга для топ-менеджмента фирмы подчеркивает тот факт, что в крупнейших транс-
национальных фирмах, ориентированных на рынок потребительских товаров, генераль-
ным управляющим может стать только маркетолог. 

На тактическом уровне (функция управления) маркетинг означает выбор опти-
мальных способов производства и сбыта (специализации фирмы, посредников, формы 
продажи, уровень сервиса и т. д.). На уровне менеджеров по маркетингу компании уже 
необходимо знание методик и концептуальных подходов к решению конкретных марке-
тинговых задач. 

На оперативном уровне маркетинг – это система изучения рынка и воздействия на 
него. На уровне рядовых маркетологов фирмы требуется умение применять специфиче-
ские методы изучения рынка. 
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Большое значение в организации маркетинга имеет человеческий фактор. Во многих 
развитых, ориентированных на маркетинг компаниях существуют подразделения по разви-
тию персонала, занимающиеся организацией стажировок персонала, обучения на кратко-
срочных курсах повышения квалификации, тренингов по товароведению, психологии поку-
пателя и т.д. Менеджеры среднего звена периодически организуют наблюдения за поведени-
ем продавцов и менеджеров по продажам, используют в маркетинговых целях сеть торговых 
корреспондентов, проводят воспитательную работу среди персонала с целью привить чувство 
корпоративной принадлежности и гордости, уважения и внимательного отношения к покупа-
телю. Так формируется корпоративная культура, которая, в свою очередь, становится не 
только инструментом, но и фактором развития самого маркетинга в компании. 
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Макросреда маркетинга 
 

Внешняя микросреда 
маркетинга 

Внутренняя 
микросреда 
маркетинга

Тема 2. Маркетинговая среда фирмы 
 

Вопросы: 
2.1. Понятие и классификация маркетинговой среды. 
2.2. Рынок: маркетинг и конкуренция. 
2.3. Рынок: конкурентоспособность и конкурентное преимущество с позиции маркетинга. 
2.4. Макросреда маркетинга. 
 

2.1. Понятие и классификация маркетинговой среды 
 

Маркетинг функционирует в очень сложной многофакторной среде. Реализация 
маркетинговых стратегий и тактических приемов может встретить неприятие каких-либо 
служб компании, непредвиденную реакцию рынка, не соответствовать макроэкономиче-
ским тенденциям. Чем больше информации об окружающей среде маркетинга соберет 
маркетинговая служба компании, тем успешнее она сможет воздействовать на нее. С точ-
ки зрения возможностей маркетингового воздействия на окружение выделяют: 

• микросреду, действующую на уровне компании; 
• макросреду, независимую от маркетинга компании (за исключением ограни-

ченного числа крупнейших компаний транснационального значения). 
 

Маркетинговая среда – это активные субъекты и факторы, влияющие на маркетинговые 
возможности и решения. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 2.1. Маркетинговая среда фирмы 

 

Микросреда компании подразделяется на внутреннюю и внешнюю. К внутренней 
микросреде относятся отделы, службы, подразделения компании, взаимодействующие и 
контролируемые службой маркетинга.  

Внутренняя микросреда – среда, абсолютно контролируемая маркетинговой служ-
бой. К внутренней микросреде относятся все подразделения фирмы. 

Маркетинговая 
служба компании 
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Внутренняя микросреда 
• Финансовая служба, бухгалтерия (возможности бюджета маркетинга). 
• Производство (уровень производственных мощностей маркетинга). 
• Снабжение (возможности ценообразования, инноваций). 
• Сбыт (возможности реализации). 
• НИОКР (возможности обновления производства, товарного ассортимента). 

 
Достижение поставленных маркетинговых целей возможно только благодаря взаи-

модействию всех подразделений компании. Служба маркетинга тесно сотрудничает с дру-
гими подразделениями как при составлении планов, так и в дальнейшей их реализации. 
Без анализа внутренней среды нельзя определить в состоянии ли фирма решать постав-
ленные маркетинговые задачи. Внутренняя среда маркетинга является неотъемлемой ча-
стью оценки потенциала фирмы.  

 

Потенциал фирмы – комплекс ее возможностей и достижений, обеспечивающих конку-
рентное преимущество на рынке и достижение поставленных стратегических целей. 

 
Потенциал фирмы складывается из следующих элементов: 
• доли, занимаемой фирмой на рынке; 
• производственных и торгово-сбытовых мощностей; 
• товарных ресурсов, качества и конкурентоспособности товара; 
• инновационной деятельности и инвестиционного потенциала, времени проекти-

рования нового товара и окупаемости инвестиций; 
• научно-технического потенциала (ноу-хау), состояния НИОКР; 
• финансово-кредитных ресурсов; 
• трудового потенциала и эффективности труда; 
• средней длительности жизненного цикла товаров фирмы; 
• товарооборота и его ассортимента за определенный период; 
• прибыли и рентабельности за определенный период; 
• уровня сервиса; 
• наличия известных дистрибьюторов; 
• имиджа, марки или репутации фирмы. 
К внешней микросреде относятся все взаимодействующие с фирмой структуры, 

взаимоотношения с которыми полностью регулируются маркетингом компании. 
 

Внешняя микросреда маркетинга 
(регулируемая маркетингом компании) 

• Поставщики (цены на материалы, режим поставок и др.). 
• Конкуренты (сила марки и маркетинговая политика конкурентов и др.). 
• Посредники (условия торговли, транспортировки, размещения рекламы и др.). 
• Клиентура (покупательная способность, приверженность маркам  и др.). 
• Контактные аудитории (имидж компании, спрос и др.). 

 
К основным типам посредников можно отнести: 
• Торговые фирмы (определяют место, время и удобство покупки; крупные торговые 

посредники могут диктовать свои условия и препятствовать проникновению товара на рынок); 
• Транспортные компании (определяют стоимость и качество перевозки и хране-

ния товара, могут существенно влиять на стоимость товара, выдвигать определенные ус-
ловия относительно упаковки); 

• Специализированные маркетинговые фирмы (определяют качество, сроки и цены 
проведения маркетинговых исследований, выработки стратегических рекомендаций); 
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• Кредитно-финансовые учреждения (влияют на бюджет маркетинга, возможно-
сти реализации маркетинговых программ); 

• Основные типы контактных аудиторий – это: 
− Средства массовой информации (формируют предпочтения к товарам, отноше-

ние к фирмам и т.д.); 
− Союзы защиты прав потребителей (способствуют соблюдению компаниями 

Закона о защите прав потребителей); 
− Государственные учреждения и органы (регулируют факторы хозяйственной и 

коммерческой деятельности компаний, а следовательно, возможности маркетинга в цено-
образовании и др.); 

• Широкая публика (препятствует деятельности компании или расположена к ней); 
• Сотрудники фирмы (стимулируют или подавляют спрос). 
На деятельность компании постоянно влияют различные факторы, действие кото-

рых может быть как положительным, так и отрицательным, при этом сама компания воз-
действовать на них не может, а может лишь приспособиться к сложившейся ситуации, 
либо учитывать данные факторы в процессе планирования своей маркетинговой деятель-
ности. Такими факторами являются факторы макросреды. 

 
2.2. Рынок: маркетинг и конкуренция 

 
Успех фирмы на рынке зависит от того, насколько ее товары будут пользоваться спро-

сом среди товаров конкурентов. Для маркетинга основной смысл конкуренции сводится к со-
перничеству, к борьбе за потенциально лидирующее (отличное от других компаний) положе-
ние товара или фирм на рынке. Конкуренция одновременно есть и фактор, и следствие марке-
тинговой деятельности различных компаний: конкуренция заставляет создавать маркетинго-
вые службы в компаниях, они в своих попытках воздействовать на рынок усиливают конку-
ренцию, которая, в свою очередь, активизирует фирменный маркетинг. 

Маркетинг воспринимает конкуренцию как среду обитания, естественную и необ-
ходимую для функционирования и развития рынка. 

Таблица 2.1 

Достоинства конкуренции как инструмента рыночного равновесия 
Полити-
ческие 
(общест-
венная 
полез-
ность) 

− Децентрализация рыночных сил. Проблема размещения ресурсов и распреде-
ления дохода решается путем механического взаимодействия сил спроса и предло-
жения на рынке, а не через использование силы, находящейся в одних руках (круп-
ной компании или государства). 
− Обезличенность решения проблем. Экономические проблемы решаются обез-

личенно, а не путем личного участия предпринимателей или бюрократов (препятст-
вия, создаваемые на рынке личностями, раздражают; а создаваемые конкуренцией – 
принимаются спокойно). 
− Свобода выбора. Конкуренция гарантирует свободу выбора занятий и профессий 

для производителей и продавцов и свободу выбора товара и продавца для покупателей. 
Эконо-
мические 
(высокая 
экономи-
ческая 
эффек-
тивность) 
 

− Распределение доходов. В конкурентной отрасли цена на рынке равна средним 
по отрасли издержкам на выпуск продукции. Инвесторы получают доход, достаточ-
ный только для поддержания требуемых для эффективного производства инвести-
ций. Избыточный доход (сверхприбыли) отсутствует, что считается желательным с 
точки зрения справедливого распределения доходов. 
− Эффективность использования ресурсов. Компании, издержки которых превы-

шают среднеотраслевое значение (неэффективно используют ресурсы), вынуждены 
уходить с рынка. 
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− Стремление к ресурсосбережению. Благодаря давлению цен на издержки у 
компаний появляются дополнительные стимулы к применению ресурсосберегаю-
щих технологий. Единственная возможность для компании на конкурентном рынке 
получить сверхприбыль – это добиться преимущества в инновациях. 

 

Конкуренты – компании, вовлеченные в конкуренцию на определенных товарных и гео-
графических рынках. 

 
В зависимости от типа покупателя и товара различают четыре вида конкурентов. 
 

Таблица 2.2 

Виды конкурентов по соотношению товар / потребность 

Виды Характеристика 

Прямые конкуренты Предлагают аналогичные товары тем же группам потребителей. 

Товарные конкуренты Продают одинаковую продукцию разным потребителям. 

Косвенные конкуренты Продают различные товары одним и тем же покупателям. 

Неявные конкуренты Предлагают разные товары разным покупателям (переход в другую 
ценовую категорию может сделать их косвенными конкурентами). 

 
Конкурентная ситуация внутри отрасли и в сопредельных отраслях может сущест-

венно влиять на уровень прибыльности компании, т.к. во многом определяет уровень за-
трат на производство и сбыт товара, приемлемые для рынка цены. 

 
Таблица 2.3 

Факторы, определяющие поведение отраслевых конкурентов 
Показатель Характеристика 

Степень концентра-
ции и дифференциа-
ции производителей 

Характеризует интенсивность и конкретные формы конкурентной борь-
бы между прямыми конкурентами, определяет степень взаимозависимо-
сти производителей на рынке. 

Структура издержек 
в отрасли 

В каждой отрасли складывается определенная структура издержек, ко-
торая зависит от используемых промышленных и управленческих тех-
нологий, наличия и разветвленности каналов сбыта и др. Необходимо 
выделить ключевые факторы формирования себестоимости и макси-
мально сократить их влияние на бизнес. 

Степень вертикаль-
ной интеграции 

Вертикально интегрированная компания имеет возможность снижать 
затраты и контролировать товарные потоки. Некоторые компании спо-
собны конкурировать, наоборот, за счет большей гибкости. 

Степень глобализа-
ции отрасли 

Глобализация рынков – присутствие товаропроизводителей на различ-
ных национальных рынках. Глобализация рынка существенно отражает-
ся на уровне конкуренции, через эффект экономии на масштабе, затраты 
на разработку товара, темпы развития технологии. 
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Таблица 2.4 
Типология потенциальных прямых конкурентов 

Группа Характеристика 
Фирмы вне рынка, которые могут 
легко преодолеть барьеры входа 

Для таких фирм интерес к проникновению в отрасль 
может быть обусловлен стремлением диверсифициро-
вать свою деятельность и таким образом обезопасить 
свои активы. 

Фирмы, для которых приход на ры-
нок создаст большой синергический 
эффект 

Для таких фирм интерес к новой отрасли может быть 
обусловлен возможностью экономии на постоянных 
издержках. 

Фирмы, для которых приход на ры-
нок явится логичным продолжением 
их стратегии 

Для таких компаний мотивом является рост рынка за 
счет новых форм распределения и др. 

Клиенты или поставщики, которые 
могут осуществить интеграцию «впе-
ред» или «назад». 

Для таких компаний основной мотив – стремление к 
аккумулированию большей массы прибыли, распылен-
ной среди участников технологической цепочки. 

 
Серьезность угрозы прихода на рынок новых продавцов напрямую зависит от барь-

еров входа в отрасль. 
Таблица 2.5 

Барьеры входа в отрасль 
Барьер Характеристика 

Экономия на 
масштабе 

Новая компания должна сразу обеспечить крупные масштабы производства (в 
противном случае издержки новичка будут неприемлемыми). 

Потребность в 
капитале 

При значительных величинах может служить существенным ограничением 
для организации нового бизнеса. 

Эффект опыта Преимущество по издержкам, которое имеет укрепившаяся на рынке фирма, мо-
жет быть весьма значительным, особенно при использовании ручного труда. 

Правовая за-
щита 

Юридические ограничения прихода новых компаний на товарные рынки. 

Издержки пе-
рехода 

Одноразовые материальные или психологические затраты покупателя при пе-
реходе с одной марки товара на другую. 

Имидж марки Высокая приверженность покупателей существующей марке затрудняет про-
никновение нового товара на рынок. 

Доступ к сбы-
товым сетям 

Подконтрольность сбытовых каналов существующим продавцам вынуждает 
новые компании создавать свои собственные сбытовые каналы, что может 
существенно снижать привлекательность отрасли 

 

По своей сути угроза прихода товара-заменителя – это перманентная угроза, кото-
рая всегда «висит» над любой компанией. Основная опасность субститутов в том, что они 
обычно появляются благодаря новым технологиям, а это значит, что предугадать их появ-
ление чрезвычайно сложно. 

Товары-заменители определяют предел цен, которые могут быть назначены на от-
раслевом рынке: чем более привлекателен заменитель для покупателя, тем меньше воз-
можность ценового маневра у существующих на рынке компаний.  

Маркетинг рассматривает в качестве конкурентов не только производителей това-
ра, но и посредников, и поставщиков.  
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Для оценки конкуренции применяется модель пяти конкурентных сил М. Портера, 
согласно которой конкурентная ситуация складывается из конкуренции в отрасли, влия-
ния поставщиков и потребителей, а также возможности появления новых товаров-
заменителей и новых конкурентов. 

 

Рис. 2.2. Модель пяти конкурентных сил 

Как видим, несмотря на разные конкурентные условия, процессы соперничества на 
различных рынках очень похожи и укладываются в общую аналитическую схему. 

Покупатели-посредники могут существенным образом влиять на конкурентную си-
лу продавца (уровень рентабельности продавца), требуя снизить цену, улучшить качество, 
изменить условия платежа или поставки, повысить сервис. Уровень рыночной силы по-
средников зависит от целого ряда условий. 

Таблица 2.6 

Условия, определяющие конкурентную силу посредников-клиентов компании 
Концентрация 
клиентов 

На группу посредников приходится значительная доля от объемов продаж 
компании 

Доля товара в 
структуре издер-
жек клиента 

В случае, если основные затраты посредника ложатся именно на закупае-
мый товар, то его стремление снизить цену будет особенно велико 

   Компании из других отраслей, 
предлагающие товары заменители 

   

       

   Конкурентное давление, созда-
ваемое компаниями из других 
отраслей, стремящимися завое-
вать потребителей для своих то-

варов 

   

       

Постав-
щики ос-
новных 
сырьевых 
материа-

лов 

 Конкурент-
ное давле-
ние, созда-
ваемое ры-
ночной вла-
стью и 

средствами 
воздействия 

Соперничество между конкури-
рующими продавцами. Конку-
рентные силы, создаваемые 

стремлением к завоеванию луч-
шей рыночной позиции и конку-

рентного преимущества 

Конкурент-
ное давле-
ние, созда-
ваемое ры-
ночной вла-

стью и 
средствами 
воздействия 

 По-
ку-
па-
те-
ли 

       

   Конкурентное давление, созда-
ваемое угрозой появления новых 

конкурентов 

   

       

   Потенциальные конкуренты, ко-
торые могут войти на рынок 
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Слабая дифферен-
циация товаров 

Дает посредникам уверенность в том, что они смогут легко найти анало-
гичный товар 

Низкие издержки 
перехода 

Сила посредника велика, если переход на другой товар не потребует суще-
ственных затрат 

Угроза интегра-
ции «назад» 

В случае, если посредник может интегрироваться назад, компания, стре-
мясь предотвратить приход на рынок нового поставщика, может идти на 
существенные уступки 

Исчерпывающая 
информирован-
ность клиента 

Посредник обладает полной информацией о спросе, ценах на товар и даже 
издержках продавца 

 
Из этого следует, что фирме нужно большое внимание уделять формированию 

портфеля заказчиков, дабы избежать зависимости от них. 
Сильные поставщики также могут влиять на рентабельность компании, варьируя 

цену, качество и другие условия поставок. 
Конкурентная сила поставщика велика, если:  

группа поставщиков более концентрирована, чем группа посредников; 
− поставщики не испытывают угрозы со стороны товаров-заменителей; 
− фирма не является для поставщика важным клиентом; 
− группа поставщиков дифференцировала свои товары или создала высокие из-

держки перехода; 
− группа поставщиков представляет убедительную угрозу интеграции «вперед». 
Персонал фирмы маркетинг рассматривает как поставщика одного из важнейших 

ресурсов – трудовых. Поэтому персонал, если он организован и объединен в профсоюзы, 
может существенно снижать прибыльность компании. 

Принято выделять четыре основных типа конкурентной ситуации, каждая из кото-
рых накладывает свои ограничения на маркетинговую деятельность и конкурентное пове-
дение компаний. 

 

Конкурентное поведение – это позиция, которую в процессе принятия управленческих ре-
шений занимает фирма по отношению к своим конкурентам. 

 
Таблица 2.7 

Типы конкурентных ситуаций на рынке 
Чистая монополия На национальном или региональном рынке присутствует один продавец 

товара. 
Олигополия Господство в отрасли нескольких крупных компаний. 
Монополистиче-
ская конкуренция 

Большое число конкурентов, выступающих с различающимися предложе-
ниями (дифференцированный товар, различное позиционирование). 

Чистая конкурен-
ция 

Большое число продавцов, предлагающих однотипные 
 (недифференцированные, полностью заменяемые) товары. 

 
В условиях монополии фирма владеет повышенной рыночной силой. Ситуация 

краткосрочной монополии компании на товарном рынке имеет место в момент вывода но-
вого товара на рынок, когда у него нет прямых конкурентов в данной категории. Высокая 
рентабельность монопольного рынка быстро привлекает конкурентов. 
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Ситуация олигополии чаще всего встречается на рынке зрелых товаров, когда пер-
вичный спрос нерасширяем. При этом производимая продукция может быть как высоко-
дифференцированной, так и стандартной.  

Для олигополии на рынке стандартизованного продукта характерен выбор товара 
преимущественно по цене, что обостряет ценовую конкуренцию продавцов и приводит к 
ценовым войнам. Поскольку спрос на рынке нерасширяем, сценарий ценовой войны ведет 
к тому, что при восстановлении объемов продаж в натуральных показателях выручка всех 
продавцов на рынке снижается, падает и их прибыльность. На олигопольном рынке ком-
пания может увеличить свою долю только за счет конкурентов, а это значит, что конку-
ренция будет более агрессивна, чем в ситуации растущего спроса, когда каждый из про-
давцов может наращивать объемы продаж, следуя положительной динамике рынка. По-
этому для компаний на рынке недифференцированной олигополии свойственно адаптив-
ное и опережающее поведение, однако возможно и использование агрессивного поведе-
ния, особенно в случаях, когда компания развязывает ценовую войну, грозящую нанести 
ущерб всем продавцам на рынке.  

Число конкурентов на рынке монополистической конкуренции велико, и их силы 
приблизительно равны, однако их товары дифференцированы (т.е. с точки зрения покупа-
теля имеют существенные отличительные качества). Таким образом, монополистическая 
конкуренция является следствием конкурентной борьбы компаний с использованием их 
внешнего конкурентного преимущества. В ситуации монополистической конкуренции 
продавец получает сверхприбыль за счет наличия отличительных качеств своего товара. 
При этом должны выполняться следующие условия: 
 
• Любая дифференциация должна представлять ценность для покупателя. 
• Ценность для покупателя может заключаться либо в более высокой эффективности использо-
вания товара (удовлетворении), либо в более низкой цене потребления (издержек использования). 
• Ценность для покупателя должна быть достаточно высока для того, чтобы он согласился 
заплатить за товар повышенную цену. 
• Компания должна иметь возможность защищать свою дифференциацию от немедленного 
воспроизведения конкурентами. 
• Повышение цены, приемлемое для покупателей, должно быть больше роста издержек на 
поддержание дифференциации. 
• Фирма должна иметь возможность информировать рынок о дифференциации своего товара. 

 
Дифференциация, приводящая к формированию предпочтений потребителей, сни-

жает их способность торговаться, укрепляет позицию компании относительно поставщи-
ков и товаров-заменителей, защищает ее от атак конкурентов. Создание таких ситуаций 
является целью стратегического маркетинга.  

Одним из наиболее ярких следствий чистой конкуренции является зависимость це-
ны на товар только от соотношения спроса и предложения на него. Различия в уровне 
прибыли продавцов связаны с уровнем издержек производства и распределения товаров. 
Единственно возможной линией поведения для компании является варьирование объемов 
выпуска или продажи товара в зависимости от сложившегося уровня рыночных цен (уве-
личение выпуска при благоприятных ценах и снижение выпуска при низких ценах). В 
перспективе фирма вынуждена отслеживать объемы производства существующих конку-
рентов и появление новых конкурентов, так как все это сказывается на изменении баланса 
спроса и предложения и, соответственно, уровня рыночных цен. 
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В основном чистая конкуренция характерна, как правило, для промышленных рын-
ков унифицированных товаров и недифференцированных сырьевых товаров. 

В экономической науке имеются сомнения относительно самой возможности суще-
ствования в реальной экономике такой идеальной модели, как чистая конкуренция. В то 
же время сформулированы условия существования работающей конкуренции (т.е. усло-
вия, определяющие является ли конкретный отраслевой рынок конкурентным или нет). 

 
Таблица 2.8 

Критерии существования работающей конкуренции 

С
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р-
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е 
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е-
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и 

− Наличие числа продавцов настолько большого, насколько позволяет эффект 
масштаба в отрасли. 

− Не должно быть искусственных препятствий для входа на рынок новых продавцов. 
− Наличия умеренной и чувствительной к изменению цен дифференциации про-

дуктов по качеству. 

П
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− Отсутствие уверенности в том, будет ли подхвачена ценовая инициатива кон-
курентами. 

− Отсутствие стремления идти в сговор с другими фирмами. 
− Отсутствует несправедливая, исключительная тактика поведения на рынке. 
− Отсутствие постоянно неэффективно работающие поставщики и незаинтересо-

ванных покупателей. 
− Отсутствует вводящая в заблуждение информация по поводу товаров на рынке. 
− Отсутствует постоянная ценовая дискриминация. 

Ф
ун
кц
ио
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е 
кр
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Наличие эффективной и нерасточительной по отношению к ресурсам про-
изводственной и маркетинговой деятельности фирм. 
Соответствие требованиям потребителей уровня выпуска продукции и ее 
качества (разнообразие, срок использования, безопасность, надежность). 
Наличие в отрасли прибыли, достаточной для окупаемости инвестиций, 
обеспечения эффективности и инноваций. 
Существование цен, стимулирующих рациональный выбор и не усиливаю-
щих циклическую нестабильность. 
Использование всех возможностей для внедрения технически более совер-
шенных новых продуктов и производств. 
Существование поощрения продавцов, которые максимально обеспечивают 
нужды потребителей. 

 
Большинство критериев требует сложных количественных оценок. Неясно также, 

можно ли считать конкуренцию работоспособной в случае соответствия нескольким, но не 
всем критериям. В случае, когда фирма пытается оценить для себя привлекательность той или 
иной отрасли (в ходе анализа своего бизнес-портфеля при принятии решения о диверсифика-
ции) вполне достаточно качественного (экспертного) анализа данных критериев. 

Экономическая теория и современная практика показывают, что в глобальном 
масштабе чистая монополия и чистая конкуренция как два крайних (идеальных) вида кон-
курентной ситуации не могут существовать в долгосрочной перспективе: 
– менее эффективные компании разоряются, уступая место более эффективным, ко-
торые в ходе своего развития укрупняются: рынок чистой конкуренции переходит в со-
стояние олигополии или монополистической конкуренции;  

− демонополизация со стороны государства, проникновение на рынок новых компа-
ний, разрушение рынка со стороны товаров-заменителей приводит к тому, что и рынок чис-
той монополии стремится к состоянию олигополии или монополистической конкуренции.  
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2.3. Рынок: конкурентоспособность и конкурентное преимущество  

с позиции маркетинга 
 
Конкурентная борьба – деятельность компании, направленная на приобретение конкурент-

ных преимуществ, на завоевание прочных позиций на рынке, на вытеснение с рынка конкурентов. 
Конкурентное преимущество – характеристики, свойства марки или товара, которые 

создают для фирмы определенное превосходство над прямыми конкурентами. Эти характери-
стики могут относиться как к самому товару, так и к дополнительным услугам, формам произ-
водства, сбыта или продаж, специфичным для фирмы или товара. 

Конкурентоспособность – наличие у компании определенных конкурентных преиму-
ществ и ее способность использовать эти преимущества в конкурентной борьбе. Различают кон-
курентоспособность товара и фирмы: 

Конкурентоспособность товара – способность товара быть проданным на рынке в при-
сутствии аналогичных товаров. Определяется, в основном характеристиками товара (ценой, 
уровнем качества, сервиса). 

Конкурентоспособность фирмы – уровень потенциала фирмы, обеспечивающего воз-
можность удержать или расширить занимаемую долю рынка в условиях конкурентной борьбы. 
Определяется как совокупная конкурентоспособность товаров компании и ее управленческого, 
кадрового, технического и т.д. потенциалов. 

 

Основные усилия компании всегда направлены на создание и удержание конку-
рентных преимуществ (т.е. повышение ее конкурентоспособности). В конечном итоге 
прибыльность компании – это следствие ее конкурентоспособности на рынке. 

В случае монополистической конкуренции компания имеет внешнее преимущест-
во, дающее ей рыночную силу. 

 

Рыночная сила – способность фирмы заставить рынок принять цену, более высокую, 
чем у приоритетных конкурентов. 

 
Одним из показателей рыночной силы может служить эластичность спроса по цене 

на товар фирмы (чем ниже эластичность, тем менее чувствителен рынок к изменению цен 
на дифференцируемый товар). 

Рыночная сила фирмы, в свою очередь, позволяет ей получать прибыль выше ры-
ночной (среднеотраслевой). 

 
Таблица 2.9 

Виды конкурентных преимуществ по факторам превосходства 
Конкурентные  
преимущества 

Характеристика 

Внешние  Основаны на отличительных качествах товаров, образующих ценность для 
покупателя 

Внутренние  Базируются на превосходстве фирмы в отношении издержек производ-
ства и управления, создающих ценность для производителя 

 
Внешние конкурентные преимущества увеличивают рыночную силу фирмы таким 

образом, что она может заставить рынок принять цену продаж выше, чем у конкурентов, не 
обеспечивающих соответствующих отличительных качеств товара. Внутренние преимуще-
ства являются следствием более высокой производительности (внутренней эффективности 
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функционирования фирмы), что обеспечивает компании большую рентабельность и боль-
шую устойчивость к снижению цены продаж, навязываемому рынком или конкуренцией.  

Кроме того, конкурентные преимущества могут быть разделены на долгосрочные и 
краткосрочные. 

Таблица 2.10 

Виды конкурентных преимуществ по периоду действия 

Конкурентное 
преимущество 

Характеристика 

Долгосрочное 
(стратегиче-
ское) 

Конкурентное преимущество, для воспроизведения или нейтрализации кото-
рого компании-конкуренту требуется значительное время. По своей сути стра-
тегическое конкурентное преимущество – это результат усилий компании, 
направленных на вытеснение своих конкурентов с рынка. 

Краткосрочное 
(тактическое) 

Конкурентное преимущество, которое в ближайшей перспективе может быть 
преодолено конкурирующими фирмами. Тактическое преимущество компания 
получает вследствие благоприятной конъюнктуры рынка. 

 

Таблица 2.11 

Виды конкурентной борьбы 
Виды Определение 

Предметная Между разными марками одного и того же товара, выпускаемого различными 
фирмами. 

Видовая Между отдельными разновидностями товара (субститутами), удовлетворяю-
щими одну и ту же потребность. 

Функциональ-
ная 

Между товарами-аналогами различных фирм и отраслей. 

 
2.4. Макросреда маркетинга 

 

Как уже отмечалось, внешняя макросреда маркетинга включает: 
Макросреда маркетинга 

(независима от маркетинга компании) 
• Демографические факторы (естественный прирост / убыль населения, половозрастная 
структура населения, миграция и др.) 
• Экономические факторы (покупательная способность населения, процентная ставка по 
кредитам, уровень безработицы и др.) 
• Природные факторы (например, невозобновляемость природных ресурсов, рост цен на 
сырье и энергию, вызыващие переориентацию производства) 
• Технические факторы (новый уровень техники, скорость инновации, влияющие на ско-
рость амортизации и эффективность производства, на цену продукции) 
• Политические факторы (законодательство по регулированию предпринимательской дея-
тельности в различных отраслях и контроль за его исполнением и др.) 
• Культурные факторы (степень ценности для общества таких понятий, как честная работа, 
брак, семья, доверие к государству и др. влияют на ориентиры производителей и продавцов) 

Демографические факторы играют в конъюнктуре спроса на товары и услуги важ-
ную роль. Так, половозрастная структура населения определяет спрос на товары для муж-
чин и женщин, для детей, взрослого населения, пожилых людей и других половозрастных 
групп. Рост / снижение численности населения влияют на увеличение / снижение потреб-
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ления различных товаров и услуг. Миграция населения определяет мигрирующий, мо-
бильный спрос. С распределением населения на городское и сельское возникает регио-
нальный, городской, сельский спрос. Учитывая влияние демографических факторов, ком-
пании могут перейти от массового рынка к микрорынкам, имеющим очень устойчивые в 
краткосрочном и среднесрочном плане тенденции. 

 
Так, например, компании, производящие швейные машинки, в основном для домохозяек, 

пришли в упадок, поскольку не учли тот факт, что количество членов семьи сократилось, а коли-
чество работающих женщин увеличилось. 

 
Экономические факторы определяют покупательную способность населения, про-

порции распределения доходов, зависящие от отраслевой структуры экономики. 
Выделяют следующие типы стран по отраслевой структуре экономики: 
• Страны, обеспечивающие существование – подавляющая часть населения за-

нята примитивным сельским хозяйством. Основная часть продукции потребляется. С точ-
ки зрения маркетинга в таких странах ограничены возможности торговли. 

• Страны, экспортирующие природные ресурсы. Экспорт ресурсов является ос-
новной частью дохода. С точки зрения маркетинга, такие страны представляют хороший 
рынок для сбыта горнодобывающих механизмов, грузовых автомобилей и т.п. 

• Страны с развивающейся промышленностью. Доля промышленного производ-
ства – 10-20% валового внутреннего продукта (Индия, Египет, Филиппины). С ростом 
производства растет импорт сырья, а ввоз готовой продукции уменьшается. С развитием 
промышленности возникает новый класс богатых людей и небольшой, но растущий сред-
ний класс. Представителям обоих классов требуются совершенно новые товары, которые 
могут поступать в страну зачастую только за счет импорта. 

• Страны с индустриальной экономикой – о основные экспортеры готовой продук-
ции и капитала. Они покупают друг у друга готовую продукцию, экспортируют ее в обмен на 
сырье и материалы. Обширная прослойка среднего класса. С точки зрения маркетинга, такие 
страны представляют богатый рынок сбыта для любых товаров. 

Экономическая политика государства определяет такие макроэкономические пока-
затели, как налогообложение, стоимость потребительской корзины, уровень инфляции, 
доступность кредита, уровни текущих доходов населения, сбережений, уровень цен. Все 
эти факторы определяют маркетинговую деятельность фирмы. Так, бедность (богатство) 
общества и отсутствие (наличие) спроса на товары и услуги тесно взаимосвязаны. 

 
В США времен рейганомики многие семьи почувствовали, что одновременное обладание 

двумя машинами, большим домом, путешествия за границу и получение высшего образования в 
частных учебных заведениях им не по карману, представители низших слоев общества стали вы-
нуждены считать каждый цент в своем бюджете. 

 

Цены в Москве на потребительские товары и труд – высокие, цены на труд в близлежа-
щих к Москве областях – низкие. Поэтому в Москве выгодно не реализовывать товары, а разме-
щать производство. 

Японцы откладывают 18% своего дохода, американцы – 6%. Поэтому средние кредитные 
ставки японских банков невысоки, отсюда – высокие темпы роста японских компаний. Для по-
требителей США характерна высокая доля долгов, что тормозит покупку дорогостоящих про-
дуктов. Кредит США очень доступен, но высоки кредитные ставки. 
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Научно-технический прогресс – один из наиболее сильнодействующих факторов, оп-
ределяющих маркетинговую деятельность фирмы. Новые технологии создают новые рынки и 
маркетинговые возможности. Тенденции научно-технической среды выступают:  

 
• Ускорение научно-технического прогресса. 

 

90% всех людей, занимавшихся когда бы то ни было наукой, живут в наше время.  

 
• Развитие информационных технологий. Создание единой информационной сети.  
Информационная инфраструктура является нервной системой предприятий. Уда-

ленный доступ позволяет работать в режиме реального времени различным филиалам 
предприятия. Все большее применение для бизнеса находит виртуальная реальность.  

 
Презентация фирмы, предлагающей «Зовиракс»: человек со шлемом и джойстиком игра-

ет роль вируса, пытающегося скрыться от лекарства. Наглядно видна эффективность использо-
вания этого средства против вирусов. 

 
• Увеличение бюджета на НИОКР. 
 
200 самых крупных компаний в мире в 1993 году потратили в среднем 4,85% доходов от 

своих продаж на научно-исследовательские разработки. General Motors (США) была рекордсме-
ном в ассигнованиях на научно-исследовательские разработки, истратив около 4 млрд долларов, 
за ней следовали машиностроительная группа Daimler Benz (Германия),  Ford Motor (США), Hi-
tachi (Япония). 

 
На маркетинговую деятельность сильное влияние оказывает политическая среда. К 

политическим факторам внешней макросреды относятся, прежде всего, законодательные, 
правовые факторы, формирование групп по защите интересов общественности.  

Законодательство регулирует предпринимательскую деятельность с целью возложе-
ния на фирмы ответственности за социальные издержки, возникающие в связи с использова-
нием их товаров или процессов производства. Задачами данного регулирования являются: 
1. Защита фирм от нечестной конкуренции. 
2. Защита потребителей от нечестных методов торговли. 
3. Защита общества от нецивилизованного поведения участников рынка. 

Возникновение общественных групп: граждан и правительственных чиновников, 
защищающих права покупателей, – заставляет производителей и продавцов продукции 
учитывать требования своих потребителей. 
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Потребности в товарах и услугах также определяются социально-культурным 
уровнем населения. Рассмотрим социально-культурные факторы, влияющие на принятие 
маркетинговых решений.  

• Взгляды людей на самих себя. Люди отличаются друг от друга по степени кон-
центрации на удовлетворении собственных желаний. После пережитых кризисных ситуа-
ций люди становятся более рачительными. 

• Взаимодействие людей друг с другом. С одной стороны, люди проявляют забо-
ту о ближнем, с другой стороны, стараются ограничивать круг общения с себе подобны-
ми. Такая ситуация вызывает рост спроса на социальные услуги, стимулирующие связи 
между людьми: клубы, круизы, религиозную деятельность и социосуррогаты: телевизион-
ные передачи, видео- и компьютерные игры и т.п. 

• Отношения между людьми и организациями. Приверженность людей к корпо-
рациям, государственным учреждениям, профсоюзам и т.п. снижается. 

• Взгляды людей на общество. Многие люди отстаивают интересы общества и 
пытаются что-то изменить. 

• Отношение людей к природе. Кто-то – во власти природы, кто-то – в гармонии 
с ней, кто-то – пытается ее покорить. 

• Отношение людей к мирозданию. Уменьшение стабильности в обществе поро-
ждает интерес к оккультизму, сомнительным религиозно-идеологическим течениям (рели-
гии Востока на Западе). 

• Устойчивость базовых культурных ценностей. Базовые культурные ценности 
обладают устойчивым и постоянным характером. (Дают ответ на вопрос: что нужно де-
лать? Например, нужно вступать в брак). Менее постоянны вторичные культурные ценно-
сти. (Дают ответ на вопрос: когда нужно делать, например, вступать в брак после 20 лет). 

• Изменение с течением времени вторичных культурных ценностей. В недалеком 
прошлом была мода на полненьких моделей, затем – на моделей-подростков, сегодня в 
моде пропорциональность. В 18 веке никого не пугало слово «холестерин», люди страда-
ли подагрой, но продолжали употреблять жирное, сейчас все знают, что нужно вести здо-
ровый образ жизни, избавляться от лишнего веса и употреблять в пищу продукты, не со-
держащие холестерин. 

• Субкультуры. 
 

Субкультуры – различные группы, объединяемые общими ценностями. 
 
Субкультуры, например подростковые, можно использовать как отдельные сег-

менты рынка. 
Маркетинговая среда разнообразна в различных сочетаниях своих факторов. На 

практике не встречается также и одинаковых сочетаний всех рассмотренных выше со-
ставляющих маркетинга: концептуальных основ, организационных принципов и факторов 
маркетинговой среды. Их дифференциация и уникальные сочетания делают реальный 
маркетинг богаче своей теоретической базы, позволяют пополнять ее, обогащая новыми 
опытными данными.  
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Тема 3. Спрос как объект маркетинга  
 
Вопросы:  
3.1. Понятие и типология потребностей  
3.2. Типы потребителей  
3.3. Моделирование потребительского / покупательского поведения  
3.4. Понятие и виды спроса  
3.5. Факторы и закономерности спроса  
3.6. Консьюмеризм и его значение для маркетинга  
 

3.1. Понятие и типология потребностей 
 

Потребность является объектом изучения и формирования для маркетинга. Рас-
смотрим основные понятия, используемые маркетингом и связанные с потребностью. 

 
Таблица 3.1 

Основные понятия 
 

Понятие Определение 
Нужда Чувство, что недостаток чего-либо наносит ущерб хозяйству или об-

разу жизни потребителя. 
Потребность Осознанное (принявшее специфическую форму в соответствии с 

личностью) чувство нужды, необходимости или желание. 
Потребитель Субъект рынка, использующий материальные или духовные блага 

для собственных целей, но не для перепродажи. Это понятие не 
идентично понятию «покупатель»: процесс покупки и потребления 
может осуществляться как одним, так и несколькими субъектами. 

Потребление Процесс использования материальных или духовных благ, услуг для 
удовлетворения потребностей. 

Спрос Потребность, предъявляемая на рынок и подкрепленная деньгами. 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1 Взаимосвязь основных элементов формирования и реализации спроса 

 

нужда 

доход 

СПРОС 

ПОТРЕБЛЕНИЕ 

потребность 
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Различие между нуждой и потребностью довольно условно. Зачастую в маркетинге 
эти понятия даже подменяются друг другом. Так, нередко говорится о потребности в об-
щении, потребности в перемещении из одного пункта в другой, потребности в пище. Од-
нако, если исходить из данных определений, то все перечисленное – это различные нужды 
человека, в то время как потребности (т.е. нужда, принявшая специфическую форму) – 
это, например, посещение ночного клуба с друзьями, поездка на общественном транспор-
те и желание съесть жаркое. 

Исследование потребностей в маркетинге необходимо, чтобы: 
− понять причины возникновения и изменения потребностей; 
− выявить структуру потребностей и их взаимосвязь; 
− определить перспективы и коммерческие возможности удовлетворения по-

требностей. 
Для того чтобы четко ориентироваться в структуре потребностей, необходимо в 

первую очередь, выявить факторы, влияющие на их формирование и развитие. Среди наи-
более действенных факторов выделяют: 

− исторические; 
− национальные; 
− географические; 
− возрастные; 
− социально-групповые. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 3.2. Факторы, влияющие на формирование и развитие потребностей 

 
Таблица 3.2 

Классификация потребностей 
Признак классификации Вид потребности 

По историческому месту потребления - прошлые 
- настоящие 
- будущие 

По степени настоятельности - насущные 
- ненасущные 

По степени сопряженности - слабо сопряженные 
- сопряженные 
- сильно сопряженные 

ФАКТОРЫ, ОПРЕДЕ-
ЛЯЮЩИЕ ПОТРЕБ-

НОСТЬ 

ВОЗРАСТНЫЕ 

НАЦИОНАЛЬНЫЕ ИСТОРИЧЕСКИЕ ГЕОГРАФИЧЕСКИЕ 

СОЦИАЛЬНО-
ГРУППОВЫЕ 

Формат: Список

Формат: Список
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По степени удовлетворения - удовлетворенные 
- частично удовлетворенные 
- неудовлетворенные 

По уровню взаимосвязи товаров в процессе 
удовлетворения потребности 

- простые 
- сложные 

По степени выраженности - явные 
- скрытые 

По степени активности действий, необходи-
мых для удовлетворения потребностей 

- активные 
- пассивные 

 
Потребность как объективное явление характеризуется рядом закономерностей.  
Дифференциация потребностей проявляется, например, в их возрастных различиях. 

По этому признаку различаются как абсолютный уровень, так и структура потребности. Для 
оценки возрастных различий потребности используется шкала потребностей, которая не аб-
солютна и пересматривается в зависимости от места, времени и конкретных условий. В целом 
жизненный цикл потребностей напоминает асимметричную параболическую кривую: по-
требности возникают с момента появления человека на свет (а фактически – еще до этого мо-
мента), растут по восходящей линии до какого-то момента (пика потребностей, приходящего-
ся на период расцвета физических, духовных и профессиональных качеств человека), затем 
начинают постепенно сокращаться вплоть до момента ухода из жизни. 

Каждому этапу жизненного цикла потребностей должна соответствовать опреде-
ленная маркетинговая политика, направленная на максимальное удовлетворение этих по-
требностей с учетом их масштабов и структурной специфики. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

Рис. 3.3. Жизненный цикл потребностей 
 

Установлена и зависимость потребности от уровня доходов. В маркетинге данная 
закономерность, в частности, проявляется в форме затухающей кривой роста потребления 
по мере увеличения дохода, а следовательно, и уровня удовлетворения первичных по-
требностей. Этот процесс можно смоделировать регрессионным уравнением полулога-
рифмической функции: Yx = a + b lgx, где y – спрос, x – доход. 

Макс. 

 

 

 

Потребности 

 

 

Мин. 

1 2 3 4 5 

Этапы жизненного цикла потребностей 

1 – младенчество; 2 – детство и отрочество; 3 – юность; 4 – зрелость; 5 – старость. 
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Рис. 3.4. Зависимость потребления от изменения дохода семьи (в расчете на душу населения) 
 

Потребность в товаре зависит также и от получаемой полезности. Одним из постула-
тов теории предельной полезности является утверждение, что мотивом формирования по-
требности служит стремление получить удовлетворение (релаксацию). Под собственно пре-
дельной полезностью понимают величину добавочной полезности, полученную от единично-
го прироста величины потребления некоторого блага при прочих равных условиях. Принцип 
убывания предельной полезности гласит: чем больше потребление некоторого блага, тем 
меньше приращение полезности, получаемой от единичного приращения его потребления.  

Среди закономерностей потребности следует отметить также закон возвышения 
потребностей: каждая следующая потребность удовлетворяется на более высоком уровне 
(исключение составляют потребители-консерваторы, но их на целевом рынке, как прави-
ло, не более 5%).  

Важно знать, что в процессе удовлетворения потребностей действует закон взаим-
ного страхования поколений: каждое поколение первоначально удовлетворяет свои по-
требности за счет старшего (родительского) поколения; это происходит до определенного 
момента, когда новое поколение само начинает отдавать долги старшему и берет на обес-
печение следующего нового поколения. Этот процесс непрерывен. В его осуществление 
вмешивается государство (пенсионное обеспечение, помощь детям и т.п.), он является ос-
новой воспроизводства жизни и самих потребностей.  

 
3.2. Типы потребителей 

 
Потребители неоднородны по своим характеристикам. Потребителя можно клас-

сифицировать, выделяя различные признаки, например, по направлениям использования 
товара, психологическим характеристикам, отношению к цене и т.д. 

 
Таблица 3.3 

Типы потребителей по направлению использования товаров 
Тип Характеристика 

Индивидуальные потре-
бители 

Люди, использующие материальные блага и услуги для воспроизвод-
ства жизни, для трудовой или общественной деятельности, для обеспе-
чения определенного стиля и образа жизни и духовной культуры. 

Массовые потребители 
(юридические лица) 

Организации, учреждения, компании, ассоциации и т.п., исполь-
зующие материальные блага и услуги для своей профессиональной 
деятельности (но не для производственной или торговой). 

Потребление 

 

 

 

 

 

Минимум         Максимум 
Доход на душу населения 
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Производственные по-
требители 

Производственные предприятия, фирмы, кооперативы, торговые 
предприятия и предприятия сферы услуг, использующие материаль-
ные блага и производственные услуги для производственных (в том 
числе торговых) целей. 

 
Таблица 3.4 

Типы потребителей по психологическим характеристикам 
Тип Характеристика 

Движимые потребно-
стью 

 стремящиеся выжить; 
 стремящиеся сохранить работу. 

Люди бедные; основная потребность хоть как-то обеспечить свое каж-
додневное существование. 

Интегрированные 
личности 

Психологически стабильные, самоутвердившиеся люди среднего воз-
раста, хорошо образованные, финансово обеспеченные, имеющие чув-
ство меры, активные в благотворительности. 

Экстроверты  устойчивые, консервативные (рабочие и пенсионеры); 
 подражатели (средняя образованность и неплохой доход); 
 достигшие высокого положения в обществе (лидеры в бизнесе, 

в правительстве). 
Интроверты  эгоцентристы (молодые, импульсивные, часто переменчивые); 

 жизнелюбы (активные, имеют хороший доход, образование); 
 осознающие себя членами общества (интересуются окружаю-

щим, будущим, личным ростом, имеют приличный доход). 
 

Таблица 3.5 
Типы потребителей по отношению к цене 

Тип потребителя Характеристика 
Экономный Ориентирован, в первую очередь, на уровень цены. 
Апатичный Цена не важна, главное – удобство, престижность или качество. 
Рациональный Оценивает покупку с точки зрения соответствия цены и качества 

продукта. 
Персонифицированный Образ продукта более важен, чем цена, но все же и она оказывает 

влияние на покупку. 
 

Таблица 3.6 
Типы потребителей по признаку коммуникабельности 

Тип Характеристика 
Зажатые Закомплексованные, с трудом вступающие в контакт, тяготеющие к повышен-

ному вниманию. 
Равнодушные Не проявляющие интереса к контакту. 

Раскованные Легко вступающие в диалог. 
 
Выявленный тип потребителя на целевом рынке компании позволяет ее маркетинго-

вой службе разрабатывать инструменты воздействия на покупателя, адаптированные к его 
характерным чертам и манере поведения, что работает в целом на увеличение уровня сбыта. 
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3.3. Моделирование потребительского / покупательского поведения 
 

Для оценки потребителей необходимо ответить не только на вопрос:  
Какие покупатели образует рынок? 
Также важными являются ответы на вопросы: что они покупают; почему; кто уча-

ствует в процессе покупки; как покупают; когда; где. 
Ответы на перечисленные вопросы позволяют смоделировать поведение покупате-

ля. Процесс моделирования потребительского поведения включает анализ: 
− факторов, определяющих поведение покупателей; 
− процесса покупки товара. 
В зависимости от типа потребителей и их поведения выделяют два типа рынков: 

потребительский рынок и рынок предприятий. 
На поведение покупателя на потребительском рынке оказывают сильное влияние 

факторы культурного порядка, социальные, личностные и психологические факторы. 
На рис. 3.5 приводятся основные факторы, определяющие поведение конечного 

потребителя на рынке.  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 3.5. Основные факторы, влияющие на поведение индивидуальных покупателей 

 на потребительском рынке 
 

Самое сильное влияние на потребности и поведение покупателя оказывают куль-
турные факторы: культура, субкультура, социальный класс / положение. 

1. Факторы культурного 

порядка 

• Культура 
• Субкультура 
• Социальное положение 

2. Социальные 

факторы 

• Референтные группы 
• Семья 
• Роли и статусы 

Покупатель 

3. Личностные факторы 

• Возраст и этапы жизненного 
цикла 

• Род занятий 
• Экономическое положение 
• Образ жизни 
• Тип личности и представление о 

самом себе 

4. Психологические факторы 

• Мотивация  
• Восприятие 
• Усвоение 
• Убеждения и отношения 



СПРОС КАК ОБЪЕКТ МАРКЕТИНГА 

40 

Культура – совокупность основных ценностей, понятий, желаний, воспринятых 
членом общества от семьи и других общественных институтов. Маркетинг должен отсле-
живать изменения в культурной жизни общества, чтобы предложить новые товары для 
удовлетворения изменившихся потребностей. 

Субкультура – составная часть культуры, характерна для группы людей с общей 
системой ценностей, формируется на национальной, региональной, расовой или регио-
нальной основе. Для каждой субкультурной группы потребителей маркетинг разрабатыва-
ет и предлагает товары и услуги. 

Социальные классы – построенные в строгой иерархии, относительно однород-
ные, стабильные общественные группы, объединенные едиными ценностями, интере-
сами и поведением. 

Отличительные признаки социального класса: склонность его представителей к бо-
лее или менее одинаковому поведению; наличие определенного социального статуса (со-
циальное положение человека в обществе); образование, род деятельности, уровень дохо-
дов; возможность перехода из класса в класс. 

 
Семь основных социальных классов США: 
1. Высший высший класс (менее 1% населения). Элита, живет на унаследованное богат-

ство. Жертвует огромные деньги на благотворительность, владеют несколькими домами, дети 
учатся в престижных школах. Спрос на предметы роскоши, путешествия. В одежде предпочи-
тают консервативный стиль, не любят выставлять богатство на показ. Служит референтной 
группой для остальных (на нее равняются более низкие классы). 

2. Высший низший класс (2%). Получают высокие доходы исключительно благодаря своим 
деловым или профессиональным качествам. Выходцы из среднего класса. Активное участие в об-
щественных делах. Стремятся приобрести символы высокого социального статуса: яхты, доро-
гие дома, машины и т.п. Стремятся перейти в 1-й класс, обычно это удается только их детям. 

3. Средний высший класс (12%). Не обладают особым богатством. Чаще всего – профес-
сионалы в своей области, независимые бизнесмены, руководители корпораций. Верят в необходи-
мость образования, стремятся, чтобы дети получили хорошее образование (профессиональное, в 
т.ч. административное). Спрос на хорошие дома, одежду, автомобили, бытовую технику. 

4. Средний класс (32%). В основном, служащие со средней зарплатой. Часто покупают попу-
лярные товары, чтобы не отстать от моды. Люди этого класса делают «все как подобает». Счи-
тают, что деньги нужно вкладывать в обучение детей, получение ими высшего образования. 

5. Рабочий класс (38%). Рабочие со средней зарплатой и те, кто ведет образ жизни рабо-
чего класса независимо от доходов, образования, работы. Следует стереотипам, в т.ч. по тра-
диционному разделению обязанностей мужчин и женщин. Его представители нуждаются в эмо-
циональной и денежной поддержке близких, продвижении по службе, советах по поводу покупок, 
помощи в трудные времена. 

6. Низший высший класс (9%). Его представители работают, но уровень их жизни при-
ближается к черте бедности. Работают на неквалифицированной, низкооплачиваемой работе. 

7. Низший низший класс (7%). Живут на пособия и пожертвования, не работают. 
Из этой характеристики видно, что в США имеется развитый средний класс: 82%. 16% – 

низший класс, 3% – высший (основная доля доходов). Россия постепенно движется к этим про-
порциям, но средний класс находится на этапе формирования. 

 
Маркетинг учитывает предпочтения и возможности разных классов, что позволяет 

избежать ошибок в процессе разработки товарной, ценовой, сбытовой и коммуникацион-
ной политики. 

На поведение покупателя также оказывают влияние социальные факторы.  
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Выделение и изучение социальных факторов позволяет сконцентрировать усилия 
маркетологов на определенных группах, посредством которых маркетинг оказывает влия-
ние на остальных потребителей. 

К социальным факторам поведения индивидуальных покупателей относят рефе-
рентные группы, семья, роли и статусы. 

Референтные группы – группы, которые оказывают прямое или косвенное влияние 
на отношение человека к чему-либо и его поведение, в т.ч. при совершении покупок (ар-
тисты, певцы, режиссеры, тусовки, вечеринки и т.п.). Влияние на людей референтных 
групп может осуществляться демонстрацией новых правил поведения и стиля жизни, 
влиянием на жизненные оценки индивидов или на оценки индивидов при выборе товаров. 
Влияние референтных групп используют в рекламе: известные артисты, режиссеры вы-
сказывают свое мнение. 

Люди часто попадают под влияние групп, членами которых они не являются. Такие 
группы могут быть желательными (на которых человек равняется) и нежелательными (ко-
торые человек отвергает). В референтных группах могут существовать носители мнения – 
члены референтной группы, которые в силу своих специальных знаний и (или) авторитета 
оказывают влияние на других членов группы, их покупательскую политику и поведение 
на рынке. Если влияние референтных групп велико, необходимо изучать поведение носи-
телей мнения и влиять на их позицию. 

Семья – самая влиятельная референтная группа, важнейшее социальное объедине-
ние потребителей. Маркетинг интересует распределение ролей в семье: кто из членов се-
мьи оказывает решающее влияние при выборе товаров и услуг. В зависимости от типа то-
вара влияние мужа и жены в процессе совершения покупки различно: 

– превалирует мнение мужа при страховании жизни, выборе автомобиля, видео-, 
аудиотехники; 

– превалирует мнение жены при покупке продуктов питания, одежды, хозяйст-
венных мелочей, мебели, кухонных принадлежностей; 

– решение о проведении отпуска, покупки жилья, развлечении вне дома прини-
мается совместно. 

Изменение демографической обстановки влияет на традиционное разделение влия-
ния членов семьи при совершении покупки. Увеличение количества работающих женщин 
приводит к тому, что все чаще решение о покупке принимается обоими супругами. 

На поведение покупателя также оказывают влияние выполняемые им роли и статусы. 
Роль – набор действий, исполнения которых ожидают от человека окружающие его 

лица (роль отца, сына, директора). Каждой роли соответствует определенный социальный 
статус (статус директора выше статуса инженера). Статус характеризует положение чело-
века в обществе. 

Следующей группой факторов, оказывающих влияние на поведение покупателей, 
являются личностные: возраст и этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономиче-
ские условия, образ жизни, тип личности. 

Маркетинг предлагает потребителю товары и услуги в соответствии с его возрас-
том, с этапом жизненного цикла семьи. Жизненный цикл семьи обычно делят на 9 этапов, 
характеризующихся определенным финансовым положением и типичными покупками: 

1) Холостая жизнь – молодые одинокие люди, живущие отдельно от родителей. 
2) Новобрачные – молодые, детей нет. 
3) Семья с детьми, младшему ребенку меньше 6 лет. 
4) Семья с детьми, младшему ребенку 6 и более лет. 
5) Пожилые супруги, живущие с детьми. 
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6) Пожилые супруги, дети живут отдельно, глава семьи работает. 
7) Пожилые супруги, дети живут отдельно, глава семьи на пенсии. 
8) Вдовец (вдова) работает. 
9) Вдовец (вдова) на пенсии. 
На выбор товаров и услуг оказывает влияние и род занятий. Маркетологи стремят-

ся определить профессиональные группы, заинтересованные в приобретении конкретных 
товаров и услуг. 

Экономическое положение значительно влияет на выбор товаров потребителем. 
Уровень и стабильность доходной части бюджета, размер сбережений, отношение к нако-
плению денег – все эти факторы маркетинг учитывает при разработке характеристик то-
вара, его цены. Повышение благосостояния населения позволяет вносить дополнительные 
характеристики и, соответственно, делать товары более дорогими. 

Образ жизни отражает «всего человека» в его взаимодействии с окружающими, в 
его деятельности, интересах и мнениях. Люди, принадлежащие к одной субкультуре и со-
циальному классу, могут вести совершенно разный образ жизни. Существует множество 
классификаций образа жизни для различных социумов, но все они не являются универ-
сальными, т.к. классифицировать образ жизни достаточно сложно. Однако изучение об-
раза жизни человека помогает продвижению товара. 

Тип личности – совокупность отличительных психологических характеристик че-
ловека, обусловливающих его относительно постоянные и последовательные реакции на 
воздействие окружающей среды. Тип личности определяется на основе следующих чело-
веческих черт: уверенности в себе, влиянии на окружающих, независимости, почтения, 
общительности, самозащиты и приспособляемости. Потребители выбирают товары в со-
ответствии со своим типом личности и представлениями о себе, таким образом маркетинг 
дифференцирует товары и услуги в зависимости от личностных факторов потребителей. 

Маркетинг также занимается изучением психологических факторов поведения по-
купателя: мотивации, восприятия, усвоения, убеждения и отношения. 

Мотивация – побуждения, вызывающие активность человека и определяющие ее 
направленность на покупку товара. Потребность становится мотивом только тогда, когда 
она становится настоятельной, достигает определенной интенсивности, а ее удовлетворе-
ние снижает психологическое напряжение. 

 
Мотив – значительное давление потребности на личность, необходимость удовлетворе-

ния потребности. 
 

Человек стремится удовлетворить большое количество разных потребностей, но 
среди разнообразных потребностей, в первую очередь, удовлетворяются те, которые вы-
зываются наиболее сильными мотивами. Для фирмы необходимо понимание основных 
побудительных мотивов, так как это позволяет сосредоточить усилия фирмы на основных, 
наиболее эффективных направлениях воздействия на покупателя. 

Мотивы можно разделить на две обобщенные группы – рациональные и эмоцио-
нальные. 

Таблица 3.7 
Классификация мотивов  

Определение Содержание 
Рациональные мотивы - прибыль или экономия 

- снижение риска 
- удобство 
- качество 
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Эмоциональные мотивы - «свое я» 
- личная власть 
- познание 
- следование моде 
- желание быть принятым в обществе 

 
В зависимости от того, какие мотивы являются приоритетными, различают не-

сколько теорий мотивации поведения покупателей. 
 

Таблица 3.8 
Основные теории мотивации потребительского поведения 

Теория Основные характеристики 
 
З. Фрейда 

Основана на постулате: люди по большей части не осознают психических 
сил, которые руководят поведением индивида, а значит они не в состоянии до 
конца понять мотивы своих действий. 

С прикладной точки зрения данная теория мотивации имеет ограниченную 
ценность, так как ее применение связано с существенными финансовыми и вре-
менными затратами. Для выяснения глубинных ассоциаций, вызванных товаром, 
исследователи проводят глубинные интервью, используя различные техники: 
словесные ассоциации, незаконченные предложения, объяснения рисунков и ро-
левые игры. Кроме того, она нередко ведет к противоречивым выводам, т.к. один 
товар привлекает покупателей по разным причинам. 

 
Ф. Герцберга 

Основана на сочетании двух полярных факторов мотивации, один из кото-
рых вызывает недовольство человека, а другой – удовлетворение. Согласно дан-
ной теории, для того, чтобы покупка состоялась, недостаточно отсутствия фак-
торов недовольства – требуется активное присутствие факторов удовлетворения. 

Прикладная ценность данной мотивационной теории в возможности сравни-
вать конкурирующие товары по целому набору мотивирующих факторов в целях 
определения конкурентоспособности товаров (на этом, в частности, строятся 
мультиатрибутивные модели товаров).  

На практике теория двух факторов применяется двояким образом: 
1) продавец должен избегать появления факторов недовольства. Такие вещи не 

только не способствуют росту продаж, но и могут сорвать покупку.  
2) производитель должен определить основные факторы удовлетворения 

или мотивацию покупки товара и проследить, чтобы их наличие у товара не ос-
талось незамеченным покупателем. 

 
А. Маслоу 

Основана на предположении об иерархичности системы человеческих потреб-
ностей в соответствии со степенью значимости ее элементов: индивид, в первую 
очередь, старается удовлетворить самые важные потребности, когда ему это удает-
ся, удовлетворенная потребность перестает быть мотивирующей, и человек стре-
мится к насыщению следующей по значимости. 

Полезность этой теории для маркетинга заключается в возможности опреде-
лить готовность потребителей платить деньги за удовлетворение тех или иных 
потребностей. 
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Потребность 
в самоутверждении 

 
 

Потребность в уважении 
 
 

Социальные потребности 
 
 

Потребности самосохранения 
 

Физиологические потребности  
 

Рис.3.6. Пирамида потребностей А. Маслоу 
 

Теория Маслоу является наиболее распространенной и используемой в маркетинге.  
Поведение потребителя формируется не только под воздействием базовых мотива-

ций, но и других факторов, таких как степень активности при покупке, марочная диффе-
ренциация и др. 

Таблица 3.9 

Тип поведения покупателей в зависимости от степени вовлеченности покупателя в 
процесс покупки и различий между марками 

Различия между марками Степень вовле-
ченности в про-
цесс покупки 

Характеристика значительные незначительные 

Высокая сте-
пень вовлечен-
ности покупате-
ля в процесс 
покупки 

Товар дорогой. 
Покупатель актив-
но участвует в 
процессе покупки. 

Покупатель сравнивает 
марки, затем совершает 
покупку. Продавец должен 
предоставить наиболее 
полную и убедительную 
информацию о товаре.  

Покупатель совершает 
покупку по ценовым крите-
риям, уровню обслуживания 
в магазине, а потом у него 
формируется убеждение и 
отношение к покупке.  

Пример  Автомобиль, холодильник Ковры 
Низкая степень 
вовлеченности 
покупателя в 
процесс покупки 

Товар недорогой. 
Покупатель пас-
сивен. 
 

Покупатель легко пере-
ключается с привычной 
марки на другую ради 
любопытства и новых 
ощущений.  

Покупатель выбирает мар-
ку, которая у него «на слу-
ху». Продавцы должны с 
помощью рекламы достичь 
узнаваемости марки (по-
требитель пассивно вос-
принимает рекламу, поэто-
му она должна быть яркой 
и эмоциональной, логиче-
ски убедить потребителя 
практически невозможно).  

Пример  Печенье Кондиционер для белья 
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Рис. 3.7. Развернутая модель покупательского поведения 

 
Процесс принятия решения о покупке различается в зависимости от типа потребителя. 
Модель индивидуального покупательского поведения на потребительском рынке 

можно разбить на пять этапов, на каждом из которых компания может оказывать влияние 
на потребителей (рис. 3.8). 

 
 

 

 
Рис. 3.8. Модель индивидуального потребительского поведения 

 
1. Осознание потребности – появление и укрепление в сознании потребителя по-

будительных мотивов; в том случае, когда потребность неочевидна (Гербалайф, дорогие 
туристические поездки) продавец может способствовать возникновению потребности у 
индивида. 

2. Поиск информации – процесс, в ходе которого потребитель собирает информа-
цию о возможных товарах и продавцах; компания может оказывать непосредственное 
воздействие на потребителя путем рекламы или косвенное воздействие через лиц влияния 
(друзей, родственников, коллег), дающих положительные отзывы. 

Источники информации: 
1) личные источники – семья, друзья, соседи, знакомые, личный опыт; 
2) коммерческие – реклама, торговые представители, выставки; 
3) общественные источники – СМИ, организации по защите прав потребителей. 
Личные источники информации наиболее значимы для потребителя. 
Информация влияет на «сужение» рамок выбора товара. 
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Полный набор вариантов и марок (существующий на рынке) 
 

Набор осведомленности (об этих вариантах и марках покупатель знает) 
 

Набор рассмотрения (свойства этих вариантов и марок удовлетворя-
ют потребителя) 

 

Набор выбора (после получения дополнительной информации часть 
вариантов и марок далее потребителем не рассматривается) 

 

Выбор (потребитель выбирает один вариант (одну марку) для покупки) 
 

Рис. 3.9. Процесс выбора товара 
 

3. Оценка вариантов. Потребитель принимает во внимание существование това-
ров-заменителей. Вместо ксерокса можно приобрести принтер со сканером (что дешевле 
при наличии компьютера и дает дополнительные возможности). 

При оценке вариантов потребитель рассматривает будущий товар с точки зрения: 
− наиболее эффективного удовлетворения потребности; 
− набора определенных, важных для потребителя свойств, связанных с удовле-

творением, прежде всего, основной потребности. 
 

Покупка копировального аппарата призвана удовлетворить потребность в копировании 
печатных листов. Основные характеристики: количество копий до капремонта, количество ко-
пий на одной заправке, качество, скорость копирования, цена, цена расходных материалов. До-
полнительные характеристика: возможность уменьшения и увеличения копий, копирования с 2-х 
сторон, брошюровка. 
 

4. Принятие решения о покупке – процесс сопоставления различных предложе-
ний и выбора конкретного товара / продавца; в случае товара осознанного выбора прода-
вец может влиять на выбор в ходе личных консультаций, а в случае импульсной покупки – 
используя различные приемы мерчендайзинга (справедливо только для розничных про-
давцов; компании-производители не имеют возможности оказывать непосредственное 
влияние на покупателя на этом этапе).  

5. Оценка правильности выбора – после приобретения товара потребитель в яв-
ном или неявном виде дает оценку своему выбору; продавец или производитель, оказывая 
послепродажное обслуживание или должным образом удовлетворяя жалобы, может по-
влиять на эту оценку (общепризнанным является факт, что потребители, жалобы которых 
удовлетворены, дают продавцам более высокую оценку по сравнению с потребителями, у 
которых не возникало жалоб). 

Модель поведения институциональных потребителей на рынке предприятий имеет 
свои особенности, которые обусловлены следующими основными факторами: 

• закупками занимаются профессионалы (агенты по закупкам, сотрудники служ-
бы материально-технического обеспечения); 

• на рынке присутствует незначительное число крупных покупателей; 
• покупатели чаще всего географически сконцентрированы; 
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• спрос на товары промышленного назначения зависит от спроса на потреби-
тельские товары и слегка запаздывает в своей реакции; 

Продавцу на рынке товаров промышленного назначения необходимо знать о поку-
пателе следующую информацию: 

• кто принимает решение на каждом этапе закупки товара, уровень ответствен-
ности и компетенции этих лиц (кто ищет поставщиков, кто оценивает выгодность кон-
тракта, кто принимает решение о заключении договора и проведении расчетов); 

• какими критериями при принятии решения о покупке эти лица пользуются (це-
на, качество, сроки поставки); 

• как влияют на поведение этих лиц факторы окружающей обстановки (колеба-
ния рыночной конъюнктуры, межличностные отношения в компании). 

Модель покупательского поведения на рынке предприятий имеет свои особенности 
и состоит из следующих шести этапов (рис. 3.10).  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.10. Модель принятия решения о закупке товаров на рынке предприятий 
 

1. Осознание потребности и ее описание. Побудительные факторы: необходи-
мость нового оборудования для производства новой продукции, замена старого оборудо-
вания и т.д. Отличается от аналогичного этапа индивидуальных потребителей тем, что в 
него входит формализация потребностей в терминах количества, бюджета, требований к 
качеству, срокам поставок и т.д. В рамках определения характеристик продукта проводит-
ся анализ стоимости продукта – тщательное исследование всех компонентов и деталей 
продукта, изучение замен комплектующих для снижения издержек производства.  

2. Поиск поставщиков – осуществляется компанией - потребителем более целе-
направленно, чем индивидами, нередко задействуются специализированные посредниче-
ские фирмы (которые, собственно, и являются для фирмы - потребителя поставщиками). 

3. Запрос коммерческих предложений – обязательный этап, связанный с желани-
ем покупателя получить информацию относительно технико-экономических и  техноло-
гических возможностей поставщика. 

1. Осознание потребности и ее описание 

2. Поиск поставщиков 

3. Запрос коммерческих предложений 

4. Выбор поставщика 

5. Формирование заказа 

6. Оценка работы поставщика 



СПРОС КАК ОБЪЕКТ МАРКЕТИНГА 

48 

4. Выбор поставщика – чаще всего является строго формализованной процедурой 
(к потенциальным поставщикам предъявляется целый ряд требований, которые использу-
ются для построения многокритериальных систем оценки поставщиков. С помощью мето-
да экспертных оценок, взвешенного среднего (характеристики: цена, сроки поставки, на-
дежность поставщика, уровень обслуживания и т.д.) определяется основной кандидат на 
поставку продукции.  

5. Формирование заказа – определение конкретных сроков, объемов поставок 
и оплаты. 

6. Оценка работы поставщика – также формализованная процедура, в которой 
оценивается степень соответствия реальных действий поставщика имеющимся у покупа-
теля запросам. 
 

3.4. Понятие и виды спроса 
 

Уровень спроса является одной из основных характеристик рынка. Для маркетинга 
спрос – основной объект постоянного наблюдения, детального изучения и воздействия. 

Спрос – потребность, предъявляемая на рынке и подкрепленная деньгами.  В этой 
связи нельзя говорить о платежеспособном спросе, т. к. любой спрос по определению пла-
тежеспособен, в противном случае это – потребность. 

Спрос можно также определить как желание и возможность потребителя купить 
товар в определенное время и в определенном месте. Не всякое желание иметь товар явля-
ется спросом. Только то желание превращается в спрос, которое подкреплено финансо-
выми возможностями покупателя. Можно сказать, что рынку предъявляется не сама по-
требность, а ее платежеспособный представитель – покупательский спрос. 

Покупательский спрос – сложное явление, складывающееся из различных элемен-
тов, имеющих определенные экономические, социальные, демографические и региональ-
ные особенности. Это позволяет дифференцировать спрос по ряду признаков, что облег-
чает его регулирование.  

 
Таблица 3.10 

Классификация спроса 
Признак классификации Вид спроса 

По числу объектов спроса - макроспрос – спрос всего населения на товарную 
группу или совокупность товаров 

- микроспрос – спрос целевого рынка на отдельный 
товар или его ассортиментную разновидность 

По состоянию рынка 
 

- негативный  
- отсутствующий  
- скрытый  
- чрезмерный  
- полноценный  

По формам образования 
 

- потенциальный (закрытый) 
- формирующийся 
- сложившийся 
- нерегулярный: сезонный, рекреационный, днев-

ной, часовой 
- отложенный (накапливаемый) 
- панический (ажиотажный) 
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По тенденциям 
 

- растущий (интенсивный) 
- стабилизировавшийся 
- угасающий (сокращающийся, спад спроса) 

По покупательским намерениям 
 

- твердосформулированный (жесткий) 
- альтернативный (мягкий, компромиссный) 
- спонтанный (импульсивный) 

По социально-демографическим груп-
пам потребителей 

- спрос лиц (семей) 
- спрос половозрастных групп населения 

По месту покупки 
 

- глобальный 
- региональный 
- городской 
- сельский 
- базовый 
- мобильный 

По степени удовлетворения 
 

- удовлетворенный  
- условно удовлетворенный  
- неудовлетворенный  

По времени формирования и предъяв-
ления на рынке 

- прошлый 
- настоящий 
- будущий 

 
Классификации спроса по состоянию рынка помогает маркетингу фирмы оценить 

спрос с целью выработки определенной рыночной стратегии. Не менее важно для маркетинга 
классифицировать спрос и по другим признакам, позволяющим выявить закономерности в 
формировании и развитии спроса, учесть их при разработке рыночной стратегии маркетинга. 
Так, классификация спроса по тенденциям напрямую связана с этапами жизненного цикла 
товара, а выявление различий спроса по социально-демографическим группам потребителей 
имеет решающее значение для сегментации рынка и определения его емкости. 

Классификация спроса по покупательским намерениям открывает широкие воз-
можности направленного воздействия продавца на покупателя как способами рекламы, 
так и методами непосредственного влияния. Определенная часть покупателей (по некото-
рым расчетам около четверти) поддается психологическому нажиму, активно реагирует на 
магазинную демонстрацию товаров. Из этого вытекает необходимость оптимального раз-
мещения товара в магазине, обеспечения доступности товара для осмотра и испытания, 
оригинальности и красочности экспозиции, ее информативности (мерчендайзинг). 

Признак дифференциации спроса по месту покупки представляет интерес для 
фирм, осуществляющих региональный маркетинг. В условиях многолетней торговой 
практики советского периода подавляющая часть мигрирующего спроса была обусловле-
на отсутствием нужных товаров в местах базового проживания. В определенной части 
мобильный спрос является рекреационным, связанным с туризмом и курортными поезд-
ками. Выявление такого спроса очень важно для фирм, специализирующихся на обслужи-
вании туристов и курортников. Необходимо знать не только размер рекреационного мо-
бильного спроса, но и его географию, маршруты. Кроме того, информация о территори-
альной дифференциации спроса необходима региональным и муниципальным органам 
власти для того, чтобы контролировать потребительский рынок и разрабатывать свою то-
варную политику. 

Анализ спроса по степени удовлетворения позволит фирме скорректировать свою ас-
сортиментную и сервисную политику, найти дополнительные резервы роста сбыта и продажи. 
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В целях контроля и прогнозирования спроса также выделяют виды спроса по време-
ни формирования и предъявления на рынке. Прошлый спрос – это спрос, реализованный 
или неудовлетворенный за какой-то минувший отрезок времени, его оценка необходима для 
выявления тенденций и закономерностей, а также выполнения планов реализации. Текущий 
спрос – спрос в настоящий момент, знание размеров которого позволяет оперативно вно-
сить коррективы в намеченные маркетинговые мероприятия, представляет собой элемент 
конъюнктуры рынка. Будущий спрос – спрос на последующий период, необходимо прогно-
зировать его объем и структуру с учетом возможностей производства и рынка. 

Классификация спроса по названным признакам ориентирует маркетинг на приме-
нение определенной товарной политики и политики цен, на выбор соответствующей стра-
тегии конкурентной борьбы, организацию направленных рекламных мероприятий, позво-
ляет осуществлять многопараметровую сегментацию рынка и требует от фирмы проведе-
ния необходимых дифференцированных действий по регулированию спроса. 

 
3.5. Факторы и закономерности спроса 

 
В условиях рынка динамика спроса обусловлена одновременным и разнонаправ-

ленным воздействием большого количества факторов. Измерить влияние всех факторов на 
спрос невозможно, поэтому важной задачей становится выявление основных и сильнодей-
ствующих факторов. Влияние других принимается незначительным и неопределяющим 
или опосредованным (через действия основных). 

Таблица 3.11 
Классификация факторов спроса 

Факторы спроса Характеристика 
Производственные Объем, структура и ассортимент производства товаров, качество 

и уровень конкурентоспособности товара, проявления научно-
технического прогресса, политика импортирования, доля нетоварно-
го потребления. 

Социально-
экономические 

Уровень инфляции, уровень и соотношение цен, уровень и 
структура денежных доходов, размер и прирост сбережений, уровень 
занятости или безработицы, пенсионное и социальное обеспечение. 

Социальные Распределение населения по социальным группам (классам), со-
циальный статус, стиль и образ жизни, уровень образования и куль-
туры, вероисповедание, эстетические взгляды и вкусы, система соци-
альных и моральных ценностей, потребительская культура. 

Психологические Тип личности, степень рекламной внушаемости, потребитель-
ская психология, престижность, отношение к моде. 

Демографические Численность и половозрастная структура населения, размер, состав 
и жизненный цикл семей, уровень урбанизации, региональное распре-
деление населения, миграция, типы и размер городских и сельских по-
селений, обеспеченность населения жильем, структура и планировка 
жилищ, антропологические признаки (рост, размер и т.д.). 

Торгово-экономические Емкость и насыщенность рынка, система защиты прав потреби-
телей, потребительские свойства товаров, их иерархия и взаимозаме-
няемость (субституция), процесс морального старения товаров, мода, 
организация и эффективность маркетинга, наличие и эффективность 
системы стимулирования покупок, реклама. 

Инфраструктурные Развитие сети торговых предприятий и предприятий услуг, 
обеспеченность ими населения, организация торговли, время, затра-
чиваемое на покупки, качество обслуживания. 
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Факторы спроса Характеристика 
Физиологические Естественные (физические) свойства человека, определяющие 

естественные границы потребления, потребительские привычки. 
Национально-
климатические  

Национальные традиции потребления, особенности климата. 

 
Спрос – закономерное экономическое явление и поэтому может быть изучен. 
Среди основных закономерностей спроса, которые используются в маркетинге для 

воздействия на него, следует отметить следующие: 
1. Зависимость уровня спроса и структуры от цен (закон спроса); 
2. Зависимость уровня спроса от дохода; 
3. Зависимость спроса от качества товара при совокупном влиянии на спрос цен и до-

ходов; 
4. Зависимость структуры спроса от доходов; 
5. Зависимость структуры спроса от доли постоянных покупателей; 
6. Зависимость уровня индивидуального спроса от доли иждивенцев. 

Закон спроса показывает связь между ценами и количеством товаров и услуг, кото-
рые могут быть приобретены при каждом уровне цены: при прочих равных условиях по 
низкой цене удастся продать больше товаров, чем по высокой.  

 
Цена                                                                                        Цена 

     

 

                                Спрос                                                                                         Спрос 
 
       а) для большинства                                                    б) для престижных 
         массовых товаров                                                       товаров 

 
Рис. 3.11. Функция взаимосвязи цены и спроса 

 
Предпринимателю необходима информация о том, как может  измениться спрос 

под воздействием ряда факторов, при этом особую важность представляет изменчивость 
спроса при изменении цены, или ценовая эластичность. Ценовая эластичность спроса оп-
ределяется чувствительностью покупателей к изменению цен на товары и услуги, которые 
они приобретают: 

х
у

х
уЭ :

∆
∆=  

где ∆у – изменение спроса; 
 ∆х – изменения цен; 
 у  – средний уровень спроса; 
 х  – средняя цена 
или 

цены
спроса

прироста
прироста

темп
темпЭ = . 

В качестве показателя спроса, как правило, используется товарооборот (в нату-
ральных единицах или денежных, т.е. выручка, доход). 
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Если небольшие колебания цены приводят к значительным изменениям количества 
покупаемой продукции, то спрос принято называть эластичным. В этом случае коэффици-
ент эластичности спроса по цене больше единицы. Из рис. 3.12 (кривая А) видно, что 
снижение цены с Р1 до Р2 ведет к значительному увеличению спроса (с Q1эл. до Q2эл.). 

Если значительное изменение цены сопровождается незначительным изменением 
спроса, то он является неэластичным. При неэластичном спросе коэффициент эластично-
сти (по модулю) всегда будет меньше единицы. Рис. 3.12 (кривая Б) показывает, что паде-
ние цены ведет к относительно небольшому росту спроса. 

Пропорциональное изменение спроса и цены получило название единичной эла-
стичности. 

 
Цена (P) 

 

                                

 

 

            

 

             P1                                                         А            

                         Б                    

            P2                                      

 

                         

       Q1нэ      Q2нэ         Q1эл                               Q2эл   Спрос (Q) 
 

Рис. 3.12. Кривые эластичного и неэластичного спроса 
 

Различные товары по-разному реагируют на изменение цены. К товарам неэла-
стичного спроса относятся товары первой необходимости, товары, совсем или почти не 
имеющие замены и относительно недорогие товары. Неэластичность спроса может быть 
обусловлена отсутствием выбора у покупателя, повышением качества продукта, наличием 
инфляции и т.п.  

Известны и другие зависимости. Парадокс Вебелена (эффект богатства) – рост спроса 
на предметы роскоши (прежде всего, на ювелирные изделия) при повышении цен на них. Па-
радокс Джиффена (эффект бедности) – рост спроса на товары первой необходимости при по-
вышении цен на них – повышение цен делает товар менее конкурентоспособным, он замеща-
ется в потреблении Эффект замещаемости более дешевыми товарами. 

Неэластичность спроса позволяет маркетинговой службе рекомендовать повыше-
ние цены на этот товар, что должно привести к росту выручки от его продажи. При эла-
стичности спроса цены лучше не повышать, так как выручка от реализации будет сни-
жаться, в этом случае целесообразно снижение цены. 
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Необходимо также оценивать эластичность спроса по отношению к другим факто-
рам. Известно, что спрос на некоторые товары растет, когда увеличивается совокупный 
доход. Динамическая зависимость спроса от дохода характеризуется процентным измене-
нием количества приобретаемого товара в результате изменения дохода: 

дохода
спроса

прироста
прироста

темп
темпЭ = . 

 
Фактор дохода выступает и стимулятором, и ограничителем покупательского спроса. 

Чем выше доход, тем больше возможности спроса. Однако эта зависимость не абсолютна. Во-
первых, по мере перехода от низкого уровня дохода к более высокому спрос сначала растет 
умеренно, так как сравнительно небольшой прирост дохода ограничивает возможности уве-
личения спроса, затем рост спроса ускоряется (в группах со средним доходом), а по мере пе-
рехода к наиболее обеспеченным группам снова замедляется (что связано с высокой степе-
нью удовлетворения потребности в прошлом). Такую закономерность часто выражает так на-
зываемая логистическая (S-образная) кривая, отраженная на рис. 3.13. 

 
Спрос 
 

 

 

 

 

 

                                          
                                          Доход  

Рис. 3.13. Зависимость спроса от дохода 
 

Данную закономерность можно выразить посредством статистического коэффици-
ента эластичности как зависимость средних цен покупки от дохода соответствующей 
группы населения: 

х
уЭ

хх
уу

∆−

−
= :

01

01 , 

где y1 – спрос группы покупателей с высоким уровнем дохода; 
y0 – спрос группы покупателей с низким уровнем дохода; 
x1 – цена покупки в группе покупателей с высоким доходом; 
x0 – цена покупки в группе покупателей с низким доходом. 

В целом спрос на большинство массовых товаров растет по мере увеличения дохо-
да, но для некоторых товаров наблюдается обратная зависимость: так ведет себя спрос на 
малоценные в питательном отношении и низкокачественные товары. 

На современном рынке качество воздействует на спрос в сложном сочетании с це-
ной и доходом. Так, для социальных групп с низким уровнем дохода характерен общий 
повышенный интерес к цене в ущерб качеству, но и качественные параметры восприни-
маются ими иначе, чем обеспеченными покупателями. Так, если долговечность для пер-
вой группы – важный качественный показатель, то для второго сегмента характерен высо-
кий моральный износ товаров и ценными являются другие показатели качества – соответ-
ствие моде, стилю, современный дизайн. 
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Цена, доход и другие факторы влияют не только на абсолютный размер спроса, но 
и на его структуру. Известен, например, закон Энгеля, названный по имени известного 
немецкого статистика середины XIX века: чем выше уровень дохода семьи, тем больше 
доля непродовольственных товаров и меньше доля продовольствия в общем объеме по-
требления. Рост доходов, в первую очередь, приводит к росту спроса на продукты питания 
(предметы жизненной необходимости), но по мере насыщения этой потребности опере-
жающими темпами начинает расти спрос на товары, которые удовлетворяют требованиям 
комфорта, эстетики, престижа и т.п. В составе продуктов питания с ростом дохода также 
происходят позитивные изменения, в частности, увеличивается доля наиболее качествен-
ных и ценных в питательном отношении товаров. Аналогичный закон выведен и для рас-
ходов на жилье (Швабе): с ростом доходов семьи ее расходы на жилье растут абсолютно, 
но снижаются относительно. 

Влиянием фактора дохода в определенной степени можно объяснить и такую важ-
ную для маркетинга закономерность: сравнительно небольшая часть потребителей предъ-
являет спрос на непропорционально большую долю товаров и услуг. Это явление связано 
также и с потребительскими пристрастиями определенной части населения (например, 
сравнительно небольшой процент покупателей приобретает основную часть сигарет опре-
деленной марки). Проведенные маркетологами исследования выявили, что доли основных 
покупателей и купленных ими товаров соотносятся примерно как 20 и 80%. В 1960 году 
американский маркетолог Д.У. Твельд предложил назвать подобное явление правилом 
«тяжелой половины». Для подобной закономерности существует еще один термин: 
«принцип 80 – 20» или закон Парето. Наличие такой закономерности обосновывает воз-
можность и необходимость концентрации маркетинговых усилий на наиболее эффектив-
ном направлении воздействия на целевой рынок. 

 

Правило Уильяма Шердена – 80 / 20 / 30 – 80% прибыли приносит 20% потребителей, по-
ловина из которой теряется при обслуживании 30% наименее выгодных покупателей. 

 

Известен также закон Мальтуса, определяющий, что при одном и том же количест-
ве благ их распределение по семьям и индивидуумам зависит от числа потребителей в  
семье, точнее, от соотношения лиц, приносящих доход, и иждивенцев в семье.  Как прави- 
 

ло, зависимость моделируется функцией                    . 
 

Таким образом, маркетинг в своей практической деятельности ориентируется на 
закономерности спроса, стремление спроса прийти в равновесие с предложением при по-
мощи системы противовесов, из которых главными являются цена и доход, а также ряд 
других факторов. В процессе формирования спроса платежеспособная потребность, «про-
фильтровывается» через комплекс разнообразных факторов. Действие комплекса факто-
ров проявляется как непосредственно, так и опосредованно, сильно или слабо, в виде пря-
мой или обратной зависимости. Эти факторы образуют своеобразное пространство, в ко-
тором зарождается и развивается спрос.  

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 3.14. Схема формирования спроса 

Доходы Потребности 

Спрос

Факторы 
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x
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Цена, как главный действующий элемент рыночного механизма, выступает также и 
в качестве одного из факторов спроса. Ряд факторов используется в маркетинге в роли ак-
тивных регуляторов спроса, инструментов воздействия на него, к другим факторам марке-
тинг вынужден адаптироваться. Спрос – явление чрезвычайно гибкое, он чувствителен 
даже к слабым колебаниям внешних и внутренних условий. 

Выявить и измерить их влияние очень сложно, так как оно завуалировано, скрыто 
или сливается с действием других факторов. Это задача маркетингового исследования, 
которое может использовать для данной цели статистические и экономико-математиче- 
ские методы сбора и анализа данных. Изучение и моделирование факторов спроса обеспе-
чивает маркетингу возможность регулировать спрос, используя  выявленные взаимосвязи 
и закономерности. 

 
 

3.6. Консьюмеризм и его значение для маркетинга 
 

Суверенитет потребителей – это право и реальная возможность потребителя в 
рамках имеющихся средств приобрести все, что он считает нужным для потребления в 
условиях свободного выбора продавца, места, времени и других факторов. 

Консьюмеризм – организованное движение потребителей за расширение и защиту 
своих прав, а также усиление воздействия потребителя на производителей и торговцев. 

В странах с развитой рыночной экономикой различные потребители все чаще вы-
ступают на рынке не разобщенно и изолированно, а как организованная масса. Это ус-
ложняет деятельность товаропроизводителей и торговцев, которые должны учитывать не 
только индивидуальные, но совокупные требования потребителей. В таких условиях права 
потребителей абсолютны и неприкосновенны. Обман, низкое качество товаров, невнима-
ние к претензиям рассматриваются как попрание законных прав потребителей. 

Консьюмеризм возник в середине 60-х годов. Его теоретики рассматривают движе-
ние потребителей как продукт экономической эволюции, как переход от экономики про-
изводителей к экономике потребителей, от рынка продавца к рынку покупателя. 

В современном мире движение потребителей в защиту своих прав приобрело ши-
рокое развитие. Активно используются периодические издания, реклама, консультации 
потребителей, независимые экспертизы товаров, судебные иски по некачественным това-
рам, просветительская работа по воспитанию потребителей, культуре потребления. Под 
давлением этого общественного движения в большинстве государств приняты специаль-
ные законы о защите прав потребителей. Обобщив давно установившуюся в мире практи-
ку, Генеральная Ассамблея ООН в 1985 году разработала «Руководящие принципы для 
защиты интересов потребителей» с целью: 

- содействовать странам в борьбе с вредной деловой практикой предприятий нацио-
нального и международного уровней (которая отрицательно сказывается на потребителях); 

- поощрять создание рыночных условий, предоставляющих потребителям боль-
ший выбор при более низких ценах; 

- поощрять высокий уровень этических норм поведения тех, кто связан с произ-
водством и распределением товаров для потребителей. 

Впервые права потребителей были сформулированы в 1961 году в США. В 70-е го-
ды опыт развития движения потребителей позволил дать их расширенную трактовку. В 
настоящее время в мировой практике основными считаются семь прав потребителей. 
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Таблица 3.12 

Семь прав потребителей 
1. Право выбирать товар для удовлетворения своих основных потребностей в условиях доста-
точного разнообразия предложений по конкурентным ценам и при ограничении какого-либо 
монопольного воздействия на потребителя. 
2. Право на безопасность товаров и их функционирование в точном соответствии с предложени-
ем продавца (производителя). 
3. Право на информированность о наиболее важных свойствах товаров, способах продажи, га-
рантиях и т.п., помогающее потребителю сделать разумный выбор или принять решение. 
4. Право на защиту от недоброкачественных товаров и возмещение ущерба, связанного с их 
пользованием. 
5. Право быть выслушанным и получить поддержку при защите своих интересов от государст-
венных и общественных органов. 
6. Право на получение потребительского просвещения, приобретение всесторонних знаний и 
навыков, облегчающих потребителю принятие решения. 
7. Право на здоровую окружающую среду, не представляющую угрозы достойной и здоровой 

жизни нынешнего и грядущих поколений. 

 
Защита основных прав потребителей в нашей стране обеспечивается Законом «О 

защите прав потребителей». 
 

Таблица 3.13 
Основные положения Закона «О защите права потребителя» 

Потребитель имеет право при покупке товара знать его производителя, стандарт качест-
ва и перечень основных потребительских свойств: 

• о продуктах питания: состав, калорийность и содержание вредных для здоровья ве-
ществ и  противопоказания к употреблению этих продуктов при определенных заболеваниях; 

• о товарах, потребительские свойства которых могут ухудшаться с течением времени: 
срок годности и дата изготовления. 

Обязательной сертификации подлежат товары для детей, продукты питания, товары бы-
товой химии, парфюмерия, косметика, ядохимикаты, минеральные удобрения, продукция ма-
шиностроения и приборостроения бытового назначения. Требования обязательной сертифика-
ции распространяются на государственные и частные предприятия. 

Продавец и изготовитель обязаны обеспечивать всю требуемую информацию. Предос-
тавление неполной или недостоверной информации может повлечь за собой материальную от-
ветственность продавца за вред, причиненный здоровью покупателя. 

Если продавец не предупредил о недостатках товара, потребитель вправе потребовать 
либо безвозмездного устранения недостатков или возмещения расходов по их устранению, либо 
соразмерного уменьшения покупной цены, замены товара на товар аналогичной марки, замены 
на такой же товар другой марки, либо возмещения убытков. 

Требования об исправлении недостатков могут быть предъявлены в пределах гарантий-
ных сроков, а если они не установлены, то в течение шести месяцев; для недвижимого имуще-
ства – не позднее двух лет со дня передачи товара потребителю. 

Потребитель вправе участвовать в проверке качества товаров. Недостатки, обнаружен-
ные в товаре, должны быть устранены в течение двадцати дней с момента предъявления потре-
бителем требований. 

По товарам длительного пользования продавец и изготовитель обязаны по предъявлении 
требования потребителем немедленно безвозмездно на время ремонта предоставить ему анало-
гичный товар с доставкой за свой счет. 
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По требованию потребителя продавец и изготовитель обязаны немедленно заменить не-
качественный товар. В случае необходимости дополнительной проверки качества замена долж-
на быть осуществлена в течение двадцати дней с момента предъявления требования. При отсут-
ствии у продавца на данный момент необходимого товара замена должна быть произведена в 
течение месяца. 

 
Права потребителя защищают:  
1) суд; 
2) государственные органы в центре и на местах:  
o Госкомитет по антимонопольной политике и поддержке новых экономических 
структур;  
o Госстандарт; 
o Госкомитет санитарно-эпидемиологического надзора. 
3) общественные организации потребителей (в том числе международная конфе-

дерация обществ потребителей). 
При нарушении прав потребителей государственные органы могут давать обяза-

тельные предписания о прекращении этих нарушений и за невыполнение таких предписа-
ний налагать на изготовителей, продавцов и исполнителей штраф, снимать отдельные то-
вары с производства и запрещать их реализацию. 

Большие права по защите интересов потребителей предоставляются общественным 
организациям потребителей. Так, в России образована Федерация обществ потребителей. Она 
призвана защищать права потребителей в правительстве, государственных и хозяйственных 
органах при принятии законов. Федерация должна содействовать насыщению рынка товара-
ми народного потребления, проводить общественную независимую экспертизу товаров. 

Для специалистов в области маркетинга знание и обеспечение реализации прав по-
требителей является принципиально важным. Выполнение маркетинговых задач основы-
вается на следующих процедурах: 

 «Понять и определить сферу интересов потребителей»: работа проводится на осно-
ве специальных исследований, сегментации рынка, моделировании поведения потребителей. 

 «Обеспечить возможность выбора для потребителя»: оцениваются и формиру-
ются предпочтения и приоритеты, основанные на различиях потребительских функций 
товаров, цен, производителей товаров, мест и условий продажи. 

 «Предоставить информацию о возможности выбора товаров»: используются 
средства массовой информации, реклама, различные методы стимулирования продаж. 
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Тема 4. Стратегический маркетинг 
 

Вопросы:  
4.1. Понятие стратегического маркетинга  
4.2. Этапы разработки маркетинговой стратегии компании 
4.3. Типология базовых и конкурентных маркетинговых стратегий 
4.4. Стратегические матрицы 
4.5. Сегментация рынка 
4.6. Позиционирование 
4.7. Операционный маркетинг 

 
4.1. Понятие стратегического маркетинга 

 
Как известно, в целом для маркетинговой деятельности свойственно смещение в 

сторону стратегического управления, в то время как для производственной, финансовой и 
налоговой – в сторону оперативного. В нашей стране компании обычно занимаются теку-
щим управлением, отдавая приоритет операционному маркетингу.  

 
Стратегический маркетинг – активный маркетинговый процесс с долгосрочным горизон-

том плана, направленный на превышение среднерыночных показателей, путем систематического 
проведения политики создания товаров и услуг, обеспечивающих потребителей товарами более 
высокой потребительской ценности, чем у конкурентов. 

Операционный маркетинг – активный коммерческий процесс с краткосрочным горизонтом 
планирования, направленный на уже существующие рынки и имеющий целью получить заданный 
объем продаж путем использования тактических средств, относящихся к товару, сбыту, цене и 
коммуникациям. (С точки зрения горизонта планирования – это тактический маркетинг, однако в 
ходе многочисленных переводов на русский язык закрепилось название «операционный» (не пу-
тать с оперативным)). 
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Стратегический маркетинг 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Операционный маркетинг 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 4.1. Стратегический и операционный маркетинг 
 

Стратегический маркетинг нацеливает компанию на привлекательные экономиче-
ские возможности и направления, адаптированные к ее ресурсам и преимуществам, обес-
печивающие потенциал для ее рентабельности и роста.  

В рамках стратегического маркетинга:  
- уточняется миссия фирмы,  
- определяются цели, 
- разрабатываются стратегии развития; 
- обеспечивается сбалансированная структура товарного портфеля компании. 

Анализ спроса,  
макро- и микросегментация 

Анализ привлекательности рынка 
(размер и цикл жизни выявленных 

сегментов) 

Анализ конкурентоспособности 
(конкурентное преимущество на вы-

явленных сегментах) 

Выбор целевых сегментов 

Анализ портфеля рынков товара 
(соответствие между целями роста и рентабель-

ности) 

Выбор стратегии развития 
( в каждом целевом сегменте)

План маркетинга  
(воплощение стратегического выбора по каж-

дому целевому сегменту) 

Товарная стра-
тегия 

Сбытовые 
стратегии 

Ценовые стра-
тегии 

Коммуникаци-
онные страте-

Реализация и контроль плана мар-
кетинга  
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Рис. 4.2. Детерминанты стратегического маркетинга 

 
4.2. Этапы разработки маркетинговой стратегии компании 

 
Полный процесс стратегического маркетингового планирования включает сле-

дующие основные этапы: 
1. Проведение маркетингового анализа; 
2. Разработка миссии фирмы; 
3. Определение целей фирмы; 
4. Разработка общей стратегии; 
5. Определение механизма контроля. 
 
1. Проведение маркетингового анализа 

 
Данный этап включает решение комплекса задач по анализу внешней и внутренней 

среды компании.  
Анализ внешней среды – оценка состояния и перспектив развития наиболее важ-

ных, с точки зрения компании, объектов и факторов окружающей среды: отрасли, рынков, 
поставщиков и совокупности глобальных факторов внешней среды, на которые компания 
не может оказывать непосредственной влияние, или это влияние ограничено. 

 
Стратегический 

маркетинг 

Установка на глобальные цели. 
Взаимосвязь с генеральным ме-
неджментом, корректировка це-
лей, стратегии, уточнение миссии 

фирмы 

Ориентация на стра-
тегические возмож-
ности и устойчивые 

конкурентные  
преимущества 

Ориентация на пер-
спективные нововве-
дения, ноу-хау и т.д. 

Ориентация на заранее 
определенный сегмент 

рынка 

Многовариантный характер рас-
пределения ресурсов 

Мониторинг внешней и 
внутренней среды. Отсле-
живание конкурентов и 

рынков 

Адаптивность к переменам 
с помощью интерактивной 
коммуникации и четкой 
межфункциональной  

координации 

Многовариантный ситуаци-
онный вариант планирова-
ния с динамичным непре-

рывным характером 

Разработка прогнозтических систем и имитаци-
онных моделей, основанных на портфельном ана-
лизе и планировании с учетом стратегических 

неожиданностей 
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Анализ внутренней среды – анализ сильных и слабых сторон компании, оценка ее 
потенциала, на который она может рассчитывать в конкурентной борьбе в процессе дос-
тижения своих целей.  

Анализ продуктового портфеля является составляющим анализа внутренней среды 
компании. С его помощью оценивается продуктовое поле компании, выявляются перспек-
тивные прибыльные и бесперспективные убыточные области деятельности . При анализе 
продуктового портфеля выявляются ключевые товарные группы, определяющие миссию 
компании, оценивается привлекательность различных групп, а также принимаются реше-
ния относительно того, какой поддержки заслуживает каждая из них. Цель стратегическо-
го маркетинга в данном случае состоит в поиске способов оптимального распределения 
сил компании для использования в своих интересах привлекательных возможностей мар-
кетинговой среды.  

При разработке стратегии используются исследовательские приемы внутреннего 
стратегического аудита, например, SWOT-анализа. Внутренний аудит исследует все аспек-
ты деятельности компании, все основные операции, которые осуществляются в процессе 
движения товаров или услуг, а также так называемую поддерживающую деятельность ком-
пании (часть этих аспектов находится за рамками традиционной маркетинговой деятельно-
сти, но маркетинговая стратегия зависит от всех перечисленных составляющих). SWOT-
анализ позволяет выявить: 1) сильные стороны организации; 2) слабые стороны организа-
ции; 3) возможности организации; 4) угрозы организации. SWOT-анализ очищает информа-
цию разной степени важности и надежности, полученную в результате исследований, и вы-
деляет наиболее важные результаты внутреннего и внешнего аудита. Небольшое количест-
во опорных пунктов позволяет компании сосредоточить на них свое внимание. 

Подвергнув анализу перечисленные выше факторы, фирма должна определить це-
левые рынки, на которых она сосредоточит свои маркетинговые усилия. 

 
Целевой рынок – группа потребителей, которую стремится привлечь компания и потреб-

ности которой она стремится удовлетворить. 
 
Тип целевого рынка имеет огромную значимость для фирмы, т.к. именно на нем 

компания сможет использовать свои конкурентные преимущества.  Различают несколько 
типов целевого рынка. 

 
• Массовый рынок: маркетинг ориентируется на продажу товаров и оказание услуг широко-

му спектру потребителей; 
• Сегмент рынка: ориентация на определенную группу потребителей; 
• Несколько сегментов: маркетинг удовлетворяет потребности нескольких групп потребите-

лей с использованием различных подходов к каждой группе. 
 

2. Разработка миссии фирмы 
 

Миссия фирмы – это публичная цель деятельности компании (понимание компа-
нией своей роли в системе бизнеса). 

 
Формулировка миссии определяется отношением фирмы к своим покупателям, ра-

ботникам, конкурентам, правительству и т.д. Четкое понимание своей миссии позволяет 
фирме выделиться среди конкурентов и завоевать покупателей. 
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В ходе определения миссии компания должна получить ответы на вопросы: 
• Что представляет собой бизнес компании? 
• Кто клиент компании? Что представляет ценность для клиента? 
• Какова цель работы? 
• Чем будет бизнес компании? Чем должен быть бизнес компании? 

Определение миссии – это одна из самых сложных задач любого бизнеса.  В ходе 
ее решения необходимо учитывать влияние следующих пяти элементов: история компа-
нии, существующие предпочтения владельцев и управляющих, рыночная среда, ресурсы 
компании, определенные деловые способности и возможности. Миссия компании должна 
быть максимально адаптированной к рынку и основываться на том, что компания умеет 
делать наилучшим образом; должна быть реалистичной и учитывать мнения и желания 
лиц, определяющих судьбу компании. 

Миссия, как правило, отличается тремя основными чертами: 
• Концентрация внимания на ограниченном количестве целей; 
• Определение основных направлений развития и приоритетов компании; 
• Определение основных полей конкуренции. 

Во всем процессе стратегического планирования миссия наиболее статична. В 
идеале она разрабатывается лишь однажды, в момент выхода фирмы на рынок, и опреде-
ляет направление ее развития. 

На каждом уровне управления миссию компании нужно преобразовать в конкрет-
ные стратегические цели. 

 
3. Определение целей фирмы 

 
Цели фирмы – это кратко- и долгосрочные результаты деятельности, которые фирма на-

деется достигнуть. Определение четких целей помогает выработать эффективную стратегию и 
позволяет трансформировать миссию компании в конкретные действия.  

 
Таблица 4.1 

Варианты целей компании 
Цель Содержание 

Увеличение объ-
ема продаж 

Касается объемов продаж, доли рынка товаров / услуг, продаваемых 
компанией 

Получение при-
были 

Означает, что фирма стремится получить, как минимум, запланиро-
ванную прибыль за период, которая может быть выражена как в абсолют-
ных, так и относительных цифрах 

Удовлетворение 
общественного 
мнения 

Ставится, когда фирма стремится добиться хорошего отношения со 
стороны акционеров, покупателей, поставщиков, работников и пра-
вительства 

Формирование 
имиджа 

Присуще практически всем фирмам, стремящимся создать и поддер-
живать имидж, в наибольшей мере соответствующий специфике деятельно-
сти фирмы. Эти цели напрямую связаны с позиционированием компании на 
рынке, ее ориентацией на массовые или концентрированные продажи. 

 
Имидж – это восприятие фирмы клиентами, поставщиками и другими субъекта-

ми рынка компании. 
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Компания может выбрать одну из этих целей или попытаться достичь сразу всех. 
Цели должны быть ясными, измеримыми и достижимыми. 

 
4. Разработка стратегии 
 
Стратегия маркетинга – комплекс базовых решений, направленных на дости-

жение генеральной цели фирмы и исходящих из оценки рыночной ситуации и собствен-
ных возможностей, а также других факторов и сил окружающей среды маркетинга. 

 
Цель разработки стратегии – определение основных приоритетных направлений и 

пропорций развития фирмы с учетом материальных источников его обеспечения и спроса 
рынка. Стратегия должна быть направлена на оптимальное использование возможностей 
компании и предотвращение ошибочных действий, которые могут привести к снижению 
эффективности деятельности фирмы. 

В рамках маркетинговой стратегии осуществляется последовательное активное 
влияние на рынок, его формирование, завоевание на нем целевых для компании позиций. 

Этап разработки стратегии предполагает не только определение политики, но и 
разработку мер и мероприятий, а также методов достижения целей, он обеспечивает осно-
ву для принятия последующих долгосрочных решений. 

 
5. Определение механизма контроля 

 
Стратегия не является чем-то окончательным и неизменным. Перемены внутрен-

них и внешних факторов маркетинговой среды могут привести к необходимости пере-
смотра отдельных элементов стратегии. Поэтому необходимо разрабатывать механизм 
контроля, позволяющего не только проводить аудит компании, но и своевременно вносить 
коррективы в стратегию и тактику своего поведения на рынке. 

Маркетинговый аудит служит основным инструментом стратегического контроля, 
кроме того, он обеспечивает исходные данные для разработки плана действий по повы-
шению эффективности маркетинга компании. Иногда он осуществляется независимыми 
аудиторами. 

 
Маркетинговый аудит – систематическое изучение среды, целей, стратегий и деятель-

ности компании с целью определения проблем и возможностей, а также с целью выработки 
предложений по составлению плана действий, направленных на повышение эффективности 
маркетинга компании. 
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Таблица 4.2 

Структура маркетингового аудита 
Аудит маркетинговой среды 

Макросреда: 
Демографический аспект 
Экономический аспект 
Экологический аспект 
Технологический аспект 
Политический аспект 
Культурный аспект 
Микросреда: 
Рынки 
Потребители 
Конкуренты 
Каналы сбыта 
Поставщики 
Контактные аудитории 

Аудит маркетинговой стратегии 
Цели маркетинга 
Задачи маркетинга 
Маркетинговая стратегия 
Бюджет 

Аудит организации маркетинга 
Формальная структура 
Функциональная эффективность 
Согласованность 

Аудит системы маркетинга 
Маркетинговая информационная система 
Система маркетингового планирования 
Система контроля маркетинга 
Разработка новых товаров 

Аудит эффективности маркетинга 
Анализ прибыльности 
Анализ издержек 

Аудит функций маркетинга 
Товары 
Цена 
Распространение 
Реклама, продвижение товара и создание имиджа 
Служба сбыта 

 
Важным этапом реализации планов стратегического развития является контроль: 
- планируемых и фактически достигнутых результатов; 
- исходных стратегических установок фирмы имеющимся рыночным возможно-

стям.  
В случае выявления несоответствия производится корректировка стратегий и планов. 
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4.3. Типология базовых и конкурентных маркетинговых стратегий 
 

Этап разработки стратегии начинается с выбора общего конкурентного преимущест-
ва (преимущества по издержкам или преимущества рыночной силы, основанного на уни-
кальности товара), с помощью которого компания будет достигать поставленных стратеги-
ческих целей. На основании определенных преимуществ выбирается базовая стратегия.  

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 4.3. Базовые стратегии 

 
Стратегия лидерства за счет экономии на издержках. Данная стратегия опирает-

ся на производительность труда и подразумевает тщательный контроль за постоянными 
расходами, инвестициями в производство, тщательную проработку новых товаров, невы-
сокие сбытовые и рекламные издержки. В центре внимания – более низкие по сравнению 
с конкурентами издержки; доминирующая роль отводится производству. 

 
Таблица 4.3 

Особенности стратегии лидерства за счет экономии на издержках 
Достоинства стратегии Недостатки стратегии 

• Фирма способна противостоять прямым 
конкурентам даже в случае ценовой войны и 
получать прибыль при ценах, минимально до-
пустимых для конкурентов 
• Сильные клиенты не могут добиться 

снижения цены ниже приемлемого для наибо-
лее сильного конкурента уровня 
• Низкие издержки обеспечивают защиту 

против сильных поставщиков, т. к. дают фир-
ме большую гибкость в случае повышения цен 
на сырье и материалы 
• Низкие издержки создают барьер входа 

для новых конкурентов 

• Технологические изменения могут 
обесценить предыдущий опыт и инвестиции, 
являющиеся базой  лидерства по издержкам 
• Преувеличенное внимание к издержкам 

лишает компанию способности вовремя вно-
сить изменения в методы торговли 
• Инфляция издержек (рост цен на ресур-

сы), снижающая способность фирмы поддер-
живать разность в ценах 
• Фирмы, вновь пришедшие на рынок, 

могут обладать более совершенными, а значит 
и более эффективными технологиями 

 
Конкуренты, стремящиеся получить преимущества по затратам, одновременно 

должны поддерживать своеобразие (отличительные черты) своей продукции. Компании, 
реализующие стратегии дифференциации, в свою очередь, должны контролировать уро-
вень издержек. Иначе потенциал для сверхприбылей будет потерян. 

 

Базовые стратегии 

Стратегия лидерства за 
счет экономии на из-

держках 

Стратегия  
дифференциации 

Стратегия  
специализации 
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Большинство автомобильных компаний придерживаются стратегии лидерства по из-
держкам. Это, прежде всего, Toyota, Volkswagen, Hyundai. Поставки, которые осуществляют 
компании, обслуживают многие сегменты отрасли. Такая масштабность часто является ключе-
вым фактором лидерства в снижении издержек. Для достижения устойчивых позиций по из-
держкам компании должны производить не менее 2 млн автомобилей в год на одной платформе. 
Это объясняет активные процессы слияний и поглощений в этой отрасли. 

Компания Toyota всегда стремилась продавать целый ряд автомобилей по ценам ниже 
цен аналогичных автомобилей компаний Ford и General Motors. Во всем мире Ford и GM продают 
больше автомобилей, чем Toyota. Однако доход от операций компании Toyota превысил доход ее 
конкурентов, поскольку она жестко контролирует свои затраты. Ее миссия заключается в том, 
чтобы быть производителем с низкими издержками. 

Значительные возможности снижения издержек производства заложены в унификации 
производства разных марок автомобилей. Немецкая компания Volkswagen, основными марками 
которой в результате покупки одноименных компаний стали Audi, Seat и Skoda, устанавливает 
на них одинаковые платформы. Эта стратегия позволила Volkswagen сократить издержки на 
сотни миллионов долларов. Сейчас Volkswagen использует 4 платформы, в то время как в середи-
не 90-х гг. их было 16. 

Hyundai успешно конкурирует на мировом рынке с ограниченным ассортиментом, вклю-
чающим 4 автомобиля маленького и среднего размера, которые фирма производит  по низкой се-
бестоимости и продает по конкурентоспособным ценам. 

 
Стратегия дифференциации. Целью подобной стратегии является придание услу-

гам (товарам) отличительных свойств, которые важны для покупателя и которые отлича-
ют компанию от конкурентов. Т.е. фирма стремится создать ситуацию монополистиче-
ской конкуренции, в которой она, благодаря своим отличительным особенностям, облада-
ет значительной рыночной силой. Дифференциация может принимать различные формы 
(имидж марки, технологическое совершенство, внешний вид, послепродажный сервис), 
предполагает, прежде всего, четкую организацию маркетинга, координацию действий 
НИОКР, производства и маркетинга.  

 
Таблица 4.4 

Особенности стратегии дифференциации 
Достоинства стратегии Недостатки стратегии 

• По отношению к конкурентам дифференциация 
снижает степень взаимозаменяемости товара, усили-
вает приверженность марке, снижает чувствитель-
ность к цене и тем самым повышает рентабельность.  
• Приверженность клиентов затрудняет приход на 
рынок новых конкурентов и ослабляет давление кли-
ентов на фирму. 
• Повышенная рентабельность увеличивает устой-
чивость компании к возможным действиям сильного 
поставщика. 
• Отличительные свойства компании защищают 
фирму от конкурирующих компаний, оказывающих 
подобные услуги. 

• Разрыв в ценах по сравнению с до-
минирующими по издержкам конкурен-
тами становится столь большим, что со-
хранить приверженность марке не пред-
ставляется возможным. 
• Роль фактора дифференциации 
снижается по мере того, как товар ста-
новится все более привычным. 
• Восприятие дифференциации сни-
жается под влиянием имитаций. 
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Существует целый ряд автопроизводителей, объем выпуска которых не превышает не-
скольких сотен тысяч штук, но чьи автомобили за счет конструкционных особенностей имеют по-
стоянный круг потребителей (например, Subaru).  

Часть автопроизводителей сможет выжить за счет высокого качества и надежности своих 
автомобилей. Репутация BMW позволяет продавать автомобили этой фирмы по высокой цене и в 
США, и в Европе, и в Азии. В отличие от стремления снижения количества платформ большинст-
ва автомобильных компаний, компания BMW отказалась от планов использовать платформы ав-
томобилей BMW для новой модели принадлежавшего компании автозавода Rover, что объясняет-
ся позицией сохранения независимости марок.  

И BMW и Mercedes удалось выпустить небольшую линию более эксклюзивных автомоби-
лей для клиентов, у которых приоритетом является качество, а не цена. Есть ряд автомобилей, ко-
торые можно приобрести у обеих компаний, но они четко нацелены на потребителей, которые го-
товы заплатить дополнительную цену за более высокое качество.  

 
Стратегия специализации. Такая стратегия предполагает концентрацию усилий 

компании на нуждах одного сегмента без стремления охватить весь рынок. Цель состоит в 
удовлетворении потребностей выбранного целевого сегмента лучше, чем конкуренты.  

 

Таблица 4.5 

Особенности стратегии специализации 
Достоинства стратегии Недостатки стратегии 

• Может опираться как на лидерство 
по издержкам, так и на дифференциацию, ли-
бо на то и другое одновременно. 

• Позволяет добиться высокой доли 
рынка в целевом сегменте, но всегда ведет к 
малой доле рынка в целом. 

• Большой разрыв в ценах по отно-
шению к неспециализированным товарам кон-
курентов. 

• Сокращение различий в требовани-
ях к товару со стороны целевого сегмента и 
рынка в целом. 

• Выход конкурентов на еще более уз-
кие подсегменты целевого для компании рынка. 

 
Кроме базовых стратегий, формирующих преимущества в достижении рыночных 

целей, выделяют также стратегии роста. 
 
 
 

 

 

 
Рис. 4.4. Стратегии роста фирмы 

 

Одной из наиболее распространенных стратегий, соответствующих наступательному 
духу бизнеса, является стратегия роста фирмы, ориентированная на расширение опера-
ций, рост ее доли на рынке, увеличение сбыта, рост прибыли и т.д. Выделяются два направ-
ления роста фирмы: интенсивный и интеграционный. Интенсивный рост осуществляется 
преимущественно за счет использования приемов агрессивного маркетинга: захвата новых 

Стратегии роста фирмы 

Интенсивного роста Интеграционного роста
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позиций на рынке с помощью новых и модернизированных товаров, совершенствования 
методов сбыта / торговли и сервиса, усиленного воздействия на контактные аудитории, ак-
тивной рекламы и т.д. Интеграционный рост проявляется в установлении мягкого или же-
сткого контроля над партнерами, клиентами и конкурентами, в целенаправленном воздей-
ствии на их поведение. В соответствии с этим различаются три типа интеграции: 

• регрессивная – осуществление контроля за поставщиками; 
• прогрессивная – контроль за системой распределения (дистрибьюции); 
• горизонтальная – контроль за конкурентами. 
Известны различные методы обеспечения интеграционного роста. Одним из них 

является система соглашений, учитывающих как интересы каждого из участников, так и 
общие интересы, когда все поступаются частью своего суверенитета в расчете на выгоды, 
получаемые от консолидации маркетинговых действий. Более высоким уровнем интегра-
ционной согласованности является создание холдинговой системы, где одна компания, 
обладающая контрольным пакетом акций, контролирует и направляет остальные, исходя 
из общих интересов. Еще более жесткой формой интеграции является скупка акций дру-
гих участников, что ведет к поглощению или слиянию компаний и позволяет диктовать 
им свою волю в собственных интересах. Наиболее мягкой формой интеграции является 
система личностных контактов и «джентельменских соглашений». Иногда фирма откры-
вает филиалы или образует дочерние компании, специализирующиеся на поставках или на 
торгово-посреднической деятельности.  

Кроме базовых стратегий, стратегий роста выделяют конкурентные маркетинговые 
стратегии. 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 4.5. Конкурентные стратегии 

 
Стратегия «лидера». Лидер рынка – это фирма, которая занимает доминирующую 

позицию на рынке, причем это признается и большинством покупателей, и конкурентами 
компании. Чаще всего лидер рынка представляет собой «точку отсчета» для конкурентов, ко-
торые либо атакуют, либо имитируют, либо избегают его. В распоряжении лидера находится 
наибольшее число стратегических приемов, т.к. он контролирует рынок и навязывает ему 
свои условия. Основной риск данной стратегии заключается в том, что фирма-лидер вынуж-
дена распылять свои ресурсы на поддержание лидерства и отражение атак конкурентов. 

 
 

Таблица 4.6 
Стратегии «лидера» 

Стратегия Характеристика  
Расширение рынка Увеличение общего спроса на товар может стать стратегией 

лидера на рынке, т.к. в случае роста потребления, прежде всего, 
выиграет лидирующая фирма.   

«Лидера»  «Бросающего 
вызов» 

«Следующего за 
лидером» 

«Специалиста» 

Конкурентные стратегии 
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Стратегия Характеристика  
Защита своей доли рынка По мере роста объемов продаж важность защиты собственной 

доли рынка возрастает, т.к. появляются компании, способные на-
нести лидеру ощутимые потери. Цель оборонительных стратегий 
– в снижении вероятности атак конкурентов и уменьшении ин-
тенсивности возможного нападения. 

Увеличение доли рынка По результатам экономических исследований в большинстве 
отраслей рост доли рынка ведет к существенному росту прибыль-
ности компаний. 

 

Таблица 4.7 
Методы расширения рынка 

Метод Характеристика 
Привлечение новых пользо-
вателей 

Расширение рынка за счет продажи товара людям, которые 
не владели информацией о свойствах товара, не могли приобре-
сти товар из-за высоких цен на него, не желали покупать про-
дукт, характеристики которого не в полной мере удовлетворяли 
имеющиеся потребности. 

Новые способы применения 
продукта 

Расширение рынка за счет открытия и продвижения новых 
способов использования продукта. 

Увеличение интенсивности 
использования продукта 

Расширение рынка за счет увеличения интенсивности по-
требления товара. 

 
Обострение конкуренции привело к тому, что менеджеры стали проявлять все 

больший интерес к моделям ведения реальных боевых действий, поэтому трактовка мар-
кетинговых стратегий защиты имеет значительную «милитаристскую» трактовку. 

 

Таблица 4.8 
Варианты стратегии «защиты доли рынка» 

Стратегии Характеристика 

Позиционная обо-
рона 

Основана на защите существующих рынков компании от посягательст-
ва конкурентов. Имеет очевидный недостаток – возможность атаки со сто-
роны товаров-субститутов. 

Защита флангов Подразумевает создание в ассортиментном ряде компании таких това-
ров, которые способствовали бы ограничению прихода на рынок товаров-
субститутов либо товаров, ориентированных на незанятые ниши. 

Упреждающие 
удары 

Основана на постоянных выпадах против конкурентов, проводимых на не-
значительных товарно-географических рынках. Такая стратегия позволяет 
дестабилизировать работу конкурирующих компаний, снижая их способность 
концентрировать усилия на наиболее уязвимых для компании направлениях. 

Контратака Заключается в проведении массированных ответных действий на наи-
более уязвимых для конкурента направлениях, в ходе контратаки может 
применяться любая из атакующих стратегий. В ходе контратак использу-
ются преимущества лидера, связанные с наличием стратегических резер-
вов, которые могут быть направлены на отражение нападения. 

Мобильная 
 защита 

Основывается на товарной и географической диверсификации, что по-
зволяет увеличить глубину обороны и повысить устойчивость компании. 

Вынужденное 
 сокращение 

Нацелена на уход с рынков, которые невозможно и нецелесообразно 
защищать, и концентрации усилий на перспективных направлениях. 
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При реализации стратегии «увеличение доли рынка» используются наступательные 
варианты стратегий, нацеленные на увеличение влияния компании на занимаемых рынках. 
Рост доли рынка может сталкиваться с целым рядом ограничений: антимонопольное законо-
дательство, наличие непривлекательных сегментов и ниш, превышение маркетинговых рас-
ходов над доходами от роста доли рынка. В большинстве случаев более разумным является 
увеличение размеров рынка и рост объема продаж при сохранении стабильной доли.  

Стратегия «бросающего вызов». Фирма, которая не занимает лидирующих пози-
ций, но стремится к этому, чаще всего избирает стратегию «бросающего вызов». При вы-
боре данной стратегии компания должна знать слабости лидера и иметь возможность ис-
пользовать эти слабости для достижения лидирующих позиций. Основной риск стратегии 
«бросающего вызов» заключается в том, что компания, уделяя слишком много сил конку-
рентной борьбе, может упустить из виду реальные потребности рынка. 

Компании, претендующей на лидерство, необходимо прежде всего определить це-
ли стратегии. Большинство компаний в качестве главной долгосрочной задачи ставят 
расширение доли рынка. Таким образом, решение о переходе в наступление взаимосвяза-
но с выбором объекта атаки. 

Таблица 4.9 
Виды атакующих стратегий (по направлению атаки) 

Стратегии Характеристика 
Наступление 
 на позиции лидера 
рынка 

Достаточно рискованная, но потенциально наиболее эффективная стратегия. 
Прежде всего, претенденту необходимо провести исследование нужд потре-
бителей и степени их удовлетворенности. Прекрасный объект для атаки – 
крупный сегмент рынка, который либо лидер не обслуживает, либо потреби-
тели выражают неудовлетворение качеством его продукта или услуг. 

Атака на близкие 
по размерам  
компании-
конкуренты 

Фирмы, которые не справляются с удовлетворением потребностей поку-
пателей, имеют сложное финансовое положение, продукция не пользует-
ся спросом в связи с низкими техническими характеристиками или высо-
кими ценами, наиболее привлекательны в качестве объекта атаки. 

Нападение на не-
большие местные и 
региональные ком-
пании 

Фирмы, которые не справляются с удовлетворением потребностей поку-
пателей, имеют сложное финансовое положение, наиболее привлекатель-
ны для нападения. 

Фронтальное 
наступление 

Концентрированный удар основными силами по наиболее значимым для 
конкурента рынкам. Победу одерживает тот, кто имеет больше ресурсов и 
больший управленческий потенциал. Фронтальное наступление означает, 
что атака ведется и на продукт конкурента, и на его рекламу, и на цены. 

Фланговая атака На второстепенных для конкурентов товарных и региональных рынках 
обычно сосредоточивается меньше ресурсов компании-конкурента, и по-
этому они представляют собой прекрасные объекты для атаки. 

Попытка 
окружения 

Подразумевает ведение наступательных действий сразу на нескольких на-
правлениях: и по фронту (приоритетные рынки), и с фланга (второстепен-
ные рынки), и с тыла (рынки третьего порядка), когда атакующая сторона 
предлагает рынку все то же самое, что и ее оппонент, только немного 
больше, так чтобы потребитель оказался не в состоянии ответить отказом. 

Обходной маневр Нападение на более доступные рынки, что позволяет расширить ресурс-
ную базу компании. Данная стратегия заключается в диверсификации 
производства компании, ее рынков и внедрении новых технологий. Цель 
стратегии – научные исследования, развитие новых технологий и осуще-
ствление атак с переносом линии фронта на территории (удовлетворяе-
мые потребности), где они обладают несомненным преимуществом. 
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Стратегии Характеристика 
Партизанская 
война 

Заключается в проведении небольшими силами множества атак по всей 
занятой противником территории (всем потребностям, входящим в порт-
фель конкурента), внезапных деморализующих противника нападений с 
заранее подготовленных баз с использованием: селективных снижений 
цен, интенсивных блиц-кампаний по продвижению товаров и, как исклю-
чение, юридических акций. Ошибочным является мнение о том, что пар-
тизанская война – стратегическая альтернатива для ограниченных в ре-
сурсах компаний. Ее ведение обходится весьма дорого. Более того, парти-
занские бои – скорее, подготовка к войне. 

 
Рассмотренные стратегии позволяют определить общее направление действий 

компании. Компания, претендующая на роль лидера, должна преобразовать общую стра-
тегию в набор конкретных действий по расширению доли рынка, выбрав конкретную ата-
кующую стратегию.  

Таблица 4.10 
Виды атакующих стратегий (по инструментам воздействия) 

Вид атакующей стратегии Характеристика 
Стратегия снижения из-
держек производства 

Претендент должен стремиться к снижению издержек производ-
ства, увеличивая эффективность закупок, снижая затраты на рабо-
чую силу и / или используя современное производственное обо-
рудование. 

Стратегия более дешевых 
товаров 

Компания, претендующая на роль лидера рынка, устанавливает 
низкие (в сравнении с ценами на аналогичную продукцию лидера) 
цены, предлагает продукцию среднего или низкого качества по 
гораздо более низкой цене. 

Стратегия престижных то-
варов 

Претендент на лидерство предлагает продукцию более высокого 
качества по более высокой цене, чем лидер рынка. 

Стратегия расширенного 
ассортимента  

Претендент на лидерство атакует лидера, предоставляя покупате-
лям широкий выбор продуктов. 

Стратегия инноваций Претендент должен постоянно тревожить лидера, предлагая рын-
ку новые виды продукции. 

Стратегия уровня обслу-
живания 

Претендент предлагает клиентам новые или более качественные 
услуги. 

Стратегия инноваций в 
распределении 

Претендент должен создавать новые каналы распределения про-
дукции 

Стратегия интенсивных 
коммуникаций 

Некоторые претенденты атакуют лидера, увеличивая свои расхо-
ды на рекламу. Однако повышенные расходы на рекламу оправ-
даны только в тех случаях, когда претендент производит действи-
тельно конкурентоспособный продукт или его реклама превосхо-
дит рекламные обращения лидера. 

 
Стратегия «следующего за лидером». Основа стратегии «следующего за лидером» 

– адаптивное поведение, согласованное с действиями конкурентов, и стремление домини-
ровать по издержкам. Подобная стратегия предполагает «мирное сосуществование» и 
осознанный раздел рынка и выбирается тогда, когда возможности дифференциации малы, 
а ценовая борьба ведет в итоге к потерям для всех конкурентов.   

Многие компании предпочитают следовать за лидерами рынка, однако последние 
весьма ревниво относятся к их попыткам переманить клиентов. Если последователь пред-
лагает низкие цены, услуги высокого качества или улучшенный продукт, лидер имеет 
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возможность мгновенно предпринять адекватные шаги. Практически лидер превосходит 
последователей во всех видах конкурентной борьбы. Поскольку схватка, что наиболее ве-
роятно, приведет к ослаблению обеих компаний к радости конкурентов, последователь 
должен семь раз отмерить, прежде чем броситься в атаку. В случае если последователь не 
в силах нанести упреждающий удар в виде нового продукта или резкого расширения сис-
темы распределения, ему следует держаться за лидером, не пытаясь атаковать его. 

Следование за лидером не означает пассивное копирование. Выделяют четыре ча-
стных стратегии последователей. 

Таблица 4.11 
Стратегии последователей 

Стратегии Характеристика 
Подражатель Дублирует продукт лидера и упаковку, реализуя товар на черном рынке 

или сомнительными посредниками. 
Двойник Копирует продукцию, систему распределения, рекламную компанию 

конкурента до, например, немного измененного марочного названия. 
Имитатор Что-то копирует у лидера, но сохраняет различия в упаковке, рекламе, 

ценах и т.п. Его политика не волнует лидера до тех пор, пока имитатор не 
предпринимает агрессивных атак, более того, имитатор помогает лидеру 
избежать полной монополии в отрасли. 

Приспособленец Обычно видоизменяет или улучшает продукцию лидера. Обычно он на-
чинает с каких-то других рынков, чтобы избежать прямого столкновения 
с лидером, очень часто приспособленец становится претендентом. 

 
Стратегия «специалиста». Стратегия «специалиста» предполагает, что компания 

проявляет интерес не к рынку в целом, а к его конкретному сегменту. Является логиче-
ским продолжением базовой стратегии специализации и предполагает значительную 
дифференциацию товара фирмы. 

«Специалисты» должны решить три задачи: создания ниши, ее расширения и за-
щиты. Ключевая идея ниши – специализация. Компании, которые оперируют в нишах, 
могут выбирать одну из нескольких частных стратегий. 

 
Таблица 4.12 

Стратегии специалиста по направлению специализации 
Стратегии Характеристика  

Специализация по конечным 
пользователям 

Ориентация на розничного потребителя. 

Специализация по вертикали Компания специализируется на определенных уровнях про-
изводства или распределения. 

Специализация в зависимости от 
размеров клиентов 

Компания специализируется на обслуживании только мел-
ких, средних или крупных клиентов. 

Специализация на особых клиентах Компания обслуживает одного или нескольких потребите-
лей. Многие небольшие и средние компании поставляют 
продукцию единственному крупному потребителю. 

Географическая специализация Компания продает продукцию в определенной местности 
или регионе. 

Продуктовая специализация Компания выпускает только один продукт или единствен-
ную товарную линию. 

Специализация на производстве 
продукта с определенными ха-
рактеристиками 

Ориентация на продукт с одинаковыми свойствами. 
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Специализация на индивидуаль-
ном обслуживании покупателей 

Ориентация на сервис и качество обслуживания 

Специализация на определенном 
соотношении качество / цена 

Компания фокусирует внимание на производстве либо вы-
сококачественной, либо дешевой продукции 

Специализация на обслуживании Фирма предлагает одну или несколько услуг, которые не 
предоставляются другими компаниями 

Специализация на каналах рас-
пределения 

Фирма специализируется на обслуживании единственного 
канала сбыта 

 
Поскольку положение в нише может измениться, компания должна позаботиться о 

создании новых ниш. Фирма должна придерживаться принципа ниш, но отнюдь не кон-
кретной ниши: множественные ниши предпочтительнее единой ниши. Оперируя на двух и 
более нишах, компания увеличивает свои шансы на выживание. 

Правильный выбор ниши – лишь одна из граней успеха компании, другими мо-
гут быть: 

• осторожное поведение (ориентация на рынки, не интересные лидерам);  
• низкие затраты на производство; 
• активная инновационная деятельность, когда каждый год выпускается дюжина но-

вых продуктов; 
• стратегия поглощения небольших конкурентов, что позволяет развивать и расши-

рять предложение продукта; 
• предположение высокой ценности; 
• установление премии к цене; 
• сильная корпоративная культура. 

Выбор стратегии конкурентного поведения зависит от типа конкурентной ситуации 
на рынке. 

Таблица 4.13 

Стратегии конкурентного поведения в условиях олигополии 

Стратегии Характеристика 

Независимое 
поведение 

Действия фирмы совершаются без учета действий и / или противодействий 
конкурентов. Характерна для принятия второстепенных решений или в случае 
доминирования компании на рынке. 

Кооператив-
ное поведение 

Соответствует благожелательной позиции конкурентов, стремящихся скорее к 
мирному сосуществованию, чем к открытой конфронтации. Характерна для 
средних фирм (в виде молчаливого согласия), для крупных компаний на нере-
гулируемых государством рынках (в виде явных соглашений).  

Адаптивное 
поведение  

Основано на явном учете действий конкурентов и приспособлении к ним. Если 
все конкуренты принимают такой тип поведения, то рынок в итоге приходит к 
ситуации стабилизации. 

Опережающее 
поведение 

Заключается в стремлении предвидеть реакцию конкурентов на действие фир-
мы при условии, что они сохранят свою линию поведения. Является наиболее 
сложным типом конкурентного поведения, требующим от компании постоян-
ного наблюдения за своими конкурентами и определения реакции конкурентов 
на различные действия фирмы. По мере развития маркетинга становится наи-
более применяемым на олигопольном рынке. 

Агрессивное 
поведение 

Предвидение неблагоприятной позиции и реакции конкурентов. Чаще всего 
такое поведение встречается в ситуации олигополии при нерасширяемом спро-
се, когда компания может увеличить свои объемы продаж только за счет кон-
курентов. 
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В ситуации чистой конкуренции долгосрочной стратегией фирмы, как правило, яв-
ляется ограничение конкуренции на рынке. Добиться этого можно путем наращивания 
объемов производства и, как следствие, приобретения монопольной власти на рынке,  раз-
рушения ситуации чистой конкуренции. Второй возможный выход – дифференциация то-
варов в целях уменьшения степени их заменяемости или роста издержек перехода для по-
купателей (в этой ситуации особое внимание компания должна уделять контролю качест-
ва и политике укрепления имиджа марки). Путем усиления дифференциации идут некото-
рые страны – экспортеры сырья и товаров.  

 
 

4.4. Стратегические матрицы 
 

Разработка маркетинговой стратегии – сложный процесс, одним из методов форма-
лизации которого является моделирование, позволяющее выбрать оптимальный вариант 
стратегического решения, избежать распыления сил и средств. 

 
Маркетинговая стратегическая матрица – это модель выбора фирмой определенной 

стратегии в зависимости от конкретной рыночной конъюнктуры и собственных возможностей или 
других факторов. 

 
Матрица образуется по двум признакам (факторам) с помощью системы горизон-

тальных и вертикальных координат экономического пространства, которые выражают ко-
личественные или качественные характеристики соответствующих рыночных параметров. 
Их пересечение образует поля (квадранты, стратегические секторы), отражающие пози-
цию фирмы на рынке. Матрицы, как правило, имеют двойное название: по содержанию и 
по фамилии разработчика (имени фирмы). 

Модель «Продукт – рынок» (матрица Ансоффа) 
Модель предназначена для генерации стратегий в условиях растущего рынка. Ис-

ходный пункт – расхождение между реальным и планируемым развитием предприятия. 
Это означает, что цели предприятия не достижимы с помощью прежних стратегий; необ-
ходимо или скорректировать цели, или искать иные стратегические пути. 

 
                                 РЫНКИ 
 
ПРОДУКТЫ 

Имеющиеся Новые 

Имеющиеся 

 
Обработка  рынка 

                                         I
Развитие рынка 

                                         II 

Новые 

 

Развитие продукта 

                                        III
Диверсификация 

                                          IV 
 

Рис. 4.6. Матрица «Продукт – рынок» 
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Таблица 4.14 
Краткая характеристика матрицы Ансоффа 

Содержание Характеристика  
Обработка рынка – усиление мероприятий 
маркетинга для имеющихся продуктов на 
имеющихся рынках с целью стабилизации или 
увеличения доли или объема рынка. 

Увеличение объема продаж и потребления, 
привлечение покупателей конкурирующих 
продуктов, активизация формирующейся по-
требности. 

Развитие рынка – освоение новых рынков с 
помощью старых продуктов, основная цель – 
рыночная экспансия. 

Сбыт на новых региональных, национальных 
или интернациональных рынках (интернацио-
нализация и глобализация); новые области 
применения для старого продукта. 

Развитие продукта – продажа новых продуктов 
на старых рынках с целью увеличения рыноч-
ной силы, закрепления влияния на покупате-
лей. 

Подлинные инновации (новые на рынке); квази-
новые продукты (связанные со старыми); me-too 
продукты (новые только для предприятия). 

Диверсификация – предприятие переходит в 
новую сферу деятельности с целью снизить 
риски старого рынка. 

Производственная программа включает про-
дукты, не имеющие никакой прямой связи с 
прежними изделиями предприятия.  
Главная опасность – распыление сил. 

 
Выбор стратегии зависит от ресурсов предприятия и готовности к риску.  
Модель «Доля рынка – рост рынка» (портфолио-анализ, матрица Бостон Консал-

тинг Групп (БКГ)) 
Модель основывается на концепции жизненного цикла продукта и на концепции 

кривой опыта, обосновывает продуктовый портфель крупной фирмы. Различные товары 
имеют разные рыночные шансы и риск. Портфолио-анализ является на сегодняшний день 
одним из наиболее часто применяемых инструментов стратегического маркетинга. 

Теоретическая база моделей портфельного анализа: 
1) Кривая опыта. С ростом объема производства и опыта снижаются затраты ресурсов на 
единицу продукции.  
2) Концепция жизненного цикла товара. Концепция Портфолио исходит из того, что 
создание успешной марки всегда связано с большими инвестициями и связывает много 
ресурсов. Если марка удачна, то сбыт продукта выходит на высокий уровень и держит-
ся без особо больших расходов. В этот период товар приносит значительные доходы и 
высвобождает финансовые ресурсы. 
3) ПИМС-проект – эмпирическое исследование факторов, влияющих на рентабель-
ность предприятий и реакции рентабельности на изменение рыночной ситуации. 

Матрица «рост рынка – доля рынка» имеет вид, представленный на рис. 4.7. 
 

Высокие 
 

 
«Звезда» 

 

 
«Трудный  ребенок» 

Тем-
пы 
роста 
рынка Низкие 

 
 

«Дойная  корова» 
 

 
«Собака» 

  Большая Маленькая 

  Относительная доля на рынке 

Рис.4.7. Матрица рост / доля рынка, созданная компанией BCG 
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Таблица 4.15 
 

Краткая характеристика матрицы БКГ 
 

Содержание Характеристика  
Звезда – быстро развивающиеся направления 
деятельности, товары, имеющие большую до-
лю рынка. 

Требуют мощного инвестирования для под-
держания своего быстрого роста. Со време-
нем рост замедляется, они превращаются в 
дойных коров. 

Дойные коровы – направления деятельности 
или товары с низкими темпами роста и боль-
шой долей рынка. 

Требуется меньше инвестиций; приносят вы-
сокий доход, который компания использует 
для оплаты своих счетов и для поддержки дру-
гих направлений своей деятельности, требую-
щих инвестирования. 

Трудный ребенок – товары, имеющие неболь-
шую долю быстрорастущих рынков. 

Требуют большого количества средств для 
поддержания своей доли или ее увеличения. 

Собака – направления деятельности или това-
ры с низки темпами роста и небольшой долей 
рынка. 

Приносят достаточный доход для поддержа-
ния самих себя, но не обещают стать более 
серьезными источниками дохода. 

 
Матрица АДЛ 
Оригинальным подходом к проблеме динамического анализа отличается матрица, 

предложенная Артуром Д. Литлом. Она имеет более сложную схему. А. Литл ввел в нее 
другие, чем в матрице БКГ, переменные: зрелость сектора и положение по отношению к 
конкурентам. Зрелость сектора отражает этапы изменения рынка, соответствующие ста-
диям ЖЦТ. Тем самым обеспечивается возможность анализа развития рынка во времени. 
Каждому этапу соответствуют определенные финансовые характеристики, специфические 
формы конкуренции, различные формы стратегического поведения. При определении по-
ложения в отношении конкурентов используются и показатели рыночной доли, и показа-
тели конкурентоспособности, и интенсивность конкурентной борьбы.  

 
 

    
 

Естественное  
развитие 

  
 

   
Избирательное 
развитие 

 
Переориентация 

  

   
Свертывание 
деятельности 

Конкурент-
ный риск 
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бельность 
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Благоприятное 
(заметное) 
 
Неустойчиво  
стабильное 
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   ЗРЕЛОСТЬ СЕКТОРА 

Рис. 4.8. Матрица АДЛ 
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Модель «Привлекательность рынка – преимущества в конкуренции» (матрица 
Мак-Кинзи и General Electric (GE)) 

В качестве факторов привлекательности отрасли разработан специальный индекс 
привлекательности отрасли, определяемый на основе размера рынка, темпов роста рынка, 
коэффициента прибыльности в отрасли, степени конкуренции, сезонности и цикличности 
спроса, структуры издержек в отрасли. 

Устойчивость бизнеса оценивается также с использованием специального индекса, 
который отражает такие факторы, как относительная доля компании на рынке, конкурен-
тоспособность цены, качество товара, знание покупателей и рынка, эффективность сбыта 
и преимущества месторасположения. 

 
 

Высокая 
 

 
А 

 
А 

 
Б 

 
Средняя 

 

 
А 

 
Б 

 
В Привлекательность 

отрасли 

 
Низкая 

 

 
Б 

 
В 

 
В 

  Высокая Средняя Низкая 

  Устойчивость бизнеса 

Рис. 4.9. Матрица General Electric и Мак-Кинзи 
 

Зона А – это устойчивые товары, производство которых компании следует расширять.  
Зона Б – соответствует товарам со средним уровнем общей привлекательности. 
Зона В – представляет товары с низкой общей привлекательностью, требующие  тактики перерас-

пределения ресурсов или полного изъятия капиталовложений. 
 

Таблица 4.16 
Преимущества и недостатки стратегических моделей 

Модель Преимущества Недостатки 
Матрица  
Ансоффа 

1) Наглядное структурированное 
представление сложных и многооб-
разных факторов конъюнктуры. 
2) Простота использования. 

1) Односторонняя  ориентация на 
рост (обусловлено исторически). 
2) Ограничение на двух, хотя и 
важнейших, характеристиках (про-
дукт и рынок) проблематично, если 
другие характеристики имеют зна-
чение для успеха. 

Матрица БКГ 1) Возможность мысленного струк-
турирования и наглядного представ-
ления стратегических проблем пред-
приятия 
2) Пригодность в качестве модели 
для генерирования стратегий 
3) Простота использования 
4) Доля рынка и темпы его роста оп-
ределяются, как правило, с неболь-
шими затратами  

1) Оценка осуществляется только 
по двум критериям, другие факто-
ры остаются без внимания 
2) Применяя матрицу из четырех 
полей, невозможно точно оценить 
продукты, находящиеся в средней 
позиции, а на практике как раз это 
требуется наиболее часто 
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Модель Преимущества Недостатки 
Матрица АДЛ 1) Учитывает много факторов 

2) Возможна оценка в динамике 
1) Определение факторов модели 
требует большого количества ин-
формации. 
2) Факторы трудно анализируемы. 
3) Возможна различная оценка то-
вара различными пользователями. 

Матрица  
Мак-Кинзи 
и GE 

1) Возможна дифференцированная 
оценка товара 

1) Определение факторов модели 
требует большого количества ин-
формации. 
2) Факторы трудно анализируемы. 
3) Возможна различная оценка то-
вара различными пользователями. 

 
Кроме перечисленных наиболее известных матриц разработаны и некоторые дру-

гие (как правило, изучаются в курсе «Стратегическое управление»). 
 

4.5. Сегментация рынка 
 

Маркетинговое изучение спроса имеет конечной целью, как правило, его целена-
правленное регулирование. Такое регулирование будет эффективным, если будет диффе-
ренцировано по различным группам потребителей. 

 
Сегментация (сегментирование) - процесс разделения рынка на группы потребителей по зара-

нее определенным признакам, позволяет сконцентрировать средства на наиболее эффективном на-
правлении (наиболее привлекательном сегменте – по правилу Парето). 

Сегмент рынка – однородная совокупность потребителей, одинаково реагирующих на то-
вар и маркетинговые действия. 

Целевой сегмент (рынок) – сегмент, выбранный в результате исследования рынков сбыта 
той или иной продукции или услуги, характеризующийся минимальными расходами на маркетинг 
и обеспечивающий для фирмы основную долю результата ее деятельности (прибыли или других 
критериев цели вывода на рынок товара или услуги). 

 
Задачей сегментации может быть определение: 

 незанятой рыночной зоны (где нет конкуренции или она слаба); 
 зоны активной покупательской реакции на маркетинговые действия; 
 рыночной зоны, где норма прибыли выше средней. 

 
Сегментацию проводят чаще всего крупные и средние фирмы. Малые фирмы, как 

правило, ориентируются на рыночную нишу – более узкий участок рынка (сегмент в сег-
менте), где уникальность (оригинальность) товара или формы обслуживания позволяет 
фирме быть конкурентоспособной. Как правило, это участки, открывающие перспективы 
роста для самой фирмы или неперспективные по емкости для крупных фирм. 
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Ниша называется вертикальной, если товар (товарная группа) удовлетворяет по-
требности разных групп населения; горизонтальной – если используются различные това-
ры (услуги), расширяется ассортимент. 

Первым шагом при проведении сегментации является выбор признаков (критериев) 
сегментации. Существуют определенные отличия между признаками сегментации рынков 
потребительских товаров, продукции производственного назначения, услуг и т.д. 

Как правило, для сегментации (по сути, статистической группировки) рынков по-
требительских товаров используют следующие критерии: 

 географический; 
 демографический; 
 психографический (тип личности, образ жизни, мораль, социальная группа); 
 поведенческий (время признания товара, реакция на изменение условий про-

дажи, рекламу). 
Таблица 4.17 

Основные критерии сегментирования российского потребительского рынка 

Критерий Переменные  
сегментирования 

Типичное деление 

Географический Регион 
Область  
Район 
Размер города или населен-
ного пункта 
Плотность  
Климат 

Западная Сибирь, Урал и т.п. 
Московская, Рязанская, Тульская и др. 
Коломенский, Воскресенский и т.д. 
Менее 5000, 5000-49999 и более жителей. 
 
Город, пригород, сельская местность 
Северный, южный 

Демографический Возраст 
Пол 
Размер семьи 
Состав семьи 
Жизненный цикл семьи 
Уровень доходов в месяц 
Род занятий 
 
Образование 
Религия 
Национальность 
Миграционные особенно-
сти 

До 6 лет, 6-11, 12-19 и более лет 
Мужской, женский 
1 чел., 2 чел. и т.д. 
Одинокий; женатый; без детей и т.д. 
Меньше года, 1 год, 5 лет и др. 
Менее 1 тыс. руб., 1 - 2тыс. руб. и т.д. 
Менеджеры, служащие, продавцы, мастера и 
т.д.  
Начальное, среднее и т.д. 
Христиане, мусульмане, иудеи и.д. 
Русские, татары, евреи, белорусы и т.д. 
Местный житель, приезжий (приезжает на 
работу, приехал на жительство 1 год, 5 лет 
… назад) 

Поведенческий Регулярность покупок 
Полезность покупки 
Статус пользователя 
 
Степень использования 
Приверженность марке 
 
Готовность к совершению 
покупки 
Средство побуждения к по-
купке 

Регулярные, по особому поводу и т.д. 
Экономия, удобство, престиж и т.д. 
Непользователь, бывший пользователь, по-
тенциальный пользователь и т.д. 
Малая, средняя, высокая 
Отсутствует, средняя, сильная, абсолютная 
 
Ничего не знает, знает кое-что, информиро-
ван, заинтересован и т.д. 
Качество, цена, сервис, реклама 
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Критерий Переменные  
сегментирования 

Типичное деление 

Психо- 
графический 

Социальный класс 
 
Стиль жизни 
 
Тип личности 
 
 
Моральные ценности 

Низший, верхний слой низшего, нижний 
слой среднего и т.д. 
Упорядоченный, свободный, беспорядочный 
 
Импульсивный, обязательный, авторитар-
ный, честолюбивый 
 
Семья, дети, свобода передвижения, свобод-
ная любовь и т.д. 

 
При сегментации рынка продукции производственного назначения используются 

следующие критерии: 
 демографический / географический; 
 операционный; 
 закупочный; 
 ситуационный; 
 покупательский. 

 
Таблица 4.18 

 
Основные критерии сегментирования рынка продукции производственного назначения 

 
Критерий Переменные  

сегментирования 
Типичное деление 

Демографический Отрасль 
Размеры потребителей 
Местонахождение  

Автомобилестроение и т.п. 
Численность, объем выручки…$ млн и т.п. 
Западная Сибирь, Урал и т.п. 

Операционный Технология потребителей 
Статус пользователей 
 
Объем требуемых товаров

Комплектующие, полуфабрикаты и т.п. 
Высокая, средняя, низкая активность по-
требления и т.п. 
Большие / малые партии поставок и т.п. 

Закупочный Организация снабжения 
Профиль компании 
Структура отношений 
 
Политика в области заку-
пок 
Критерий закупок 

Централизованная, децентрализованная 
Промышленные, финансовые и т.д. 
Существующие, новые, постоянные клиенты  
 
Получают товар на основе лизинга, ком-
плектные поставки, т.п. 
Качество, уровень обслуживания, цена, сро-
ки поставки и т.д. 

Ситуационный Срочность  
Область применения 
 
Размер заказа 

Срочно, предварительный заказ и т.п.  
Товары по прямому назначению или широ-
кие варианты использования 
$ млн, млн т и т.п.  

Покупательский Сходство покупателя и 
продавца 
 
Отношение к риску 
Лояльность 

Сотрудники покупателей схожи / несхожи по 
многим признакам с сотрудниками фирмы 
 
Любят рисковать, избегают опасностей  
Высокая / низкая «преданность» поставщикам 
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Например, производители компьютеров могут сегментировать рынок компьютеров по на-
правлениям их использования / области применения (ситуационный критерий)– требования различных 
организаций к техническим и программным продуктам определяются целями их использования.  

 
Сегментация может осуществляться как на основе одного, так и с последователь-

ным применением нескольких показателей (табл. 4.19).  
Таблица 4.19 

Продавец Сегментация по 
конечному  
применению 

Сегментация по  
принципу применения 

Сегментация по объему  
потребления 

Производитель 
металла 

Автомобили Комплектующие, 
полуфабрикаты 

Большое 

 
В России значительное распространение получило сегментирование потребителей 

в зависимости от их платежеспособности.  
После выявления рыночных сегментов оценивается степень их привлекательности 

и осуществляется выбор целевых сегментов и маркетинговых стратегий охвата по отно-
шению к ним. При этом компании необходимо решить: 

• Сколько сегментов следует охватить? 
• Как определить самые выгодные для нее сегменты? 
Привлекательность сегментов складывается из следующих факторов: 
1. Общий объем сегментов. 
2. Показатель темпов роста в год. 
3. Доля прибыльности (в динамике за несколько лет). 
4. Интенсивность конкуренции. 
5. Технологические требования. 
6. Влияние инфляции. 
7. Энергоемкость. 
8. Воздействие окружающей среды. 
9. Социальный аспект. 
10. Политический аспект. 
11. Юридический аспект. 
Кроме привлекательности сегментов при их оценке необходимо учесть: 
1. Возможность изменения потребителями в сегменте своих предпочтений. Для 

обслуживания покупателей, чьи потребности не были удовлетворены или были удовле-
творены не полностью, требуется значительно меньше усилий, чем для привлечения по-
требителей, имеющих стойкую приверженность к другому товару. 

2. Необходимо учитывать финансовое положение потребителей. Фирма должна 
ориентироваться на потребителей, тратящих достаточные суммы денег на приобретение 
определенных товаров преданным марке. 

3. Целесообразность освоения сегмента определяется также с точки зрения воз-
можностей компании, т.е. имеющихся у нее свободных ресурсов (потенциала): матери-
альных, финансовых, научных, технических и т.д. 
 
Основными условиями эффективной сегментации являются: 

 измеримость сегмента (возможность измерить характеристики и границы); 
 доступность (возможность использовать имеющийся канал товародвижения и приемле-

мые для фирмы методы продвижения товара); 
 выгодность (большая емкость сегмента на длительную перспективу). 
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Существует и моральная сторона выбора целевых рынков: необходимо учитывать, 
кто составляет рыночный сегмент (например, дети) и какое воздействие с моральной точ-
ки зрения на этих потребителей приемлемо (воздействие на детскую психику). 

После оценки привлекательности сегментов и определения целевых из них компа-
ния может воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка: 

• недифференцированный маркетинг, 
• дифференцированный маркетинг, 
• концентрированный маркетинг. 

Недифференцированный маркетинг – обращение ко всему рынку сразу с одним и 
тем же предложением. Недифференцированный маркетинг обеспечивает экономию средств. 
Узкий ассортимент товаров позволяет поддержать на низком уровне стоимость производст-
ва, хранения, транспортировки, затрат на стимулирование, рекламу. Трудности возникают 
при разработке товара или товарной марки, которая бы удовлетворяла всех потребителей.  

Дифференцированный маркетинг – выступление в нескольких сегментах рынка с 
разработкой отдельного предложения для каждого из них. Дифференцированный марке-
тинг порождает, как правило, большие объемы продаж, по сравнению с недифференци-
рованный маркетингом.  

 

Компания General Motors стремится производить автомобили для различных потребите-
лей. Используя разнообразные товары и маркетинговые подходы, она нацелена на увеличение объ-
емов продаж и усиление своей позиции внутри каждого рыночного сегмента.  

 
Концентрированный маркетинг – концентрация маркетинговых усилий на большой 

доле одного или на нескольких субсегментах / нишах (рис. 4.10). Концентрированный марке-
тинг привлекателен, когда ресурсы компании ограничены. С помощью концентрированного 
маркетинга компания достигает в обслуживаемых ею сегментах (или нишах) более сильной 
рыночной позиции, т.к. обладает лучшими знаниями потребностей, характерных для данных 
сегментов, имеет преимущества специализации в выпуске и стимулировании сбыта. Вместе с 
тем концентрированный маркетинг сопровождается высокой степенью риска.  

 

Высокая норма прибыли, престижность и отсутствие конкуренции на рынке спортивных 
автомобилей привлекли на этот рынок Mazda, Toyota и Honda, что составило угрозу специализа-
ции компании Porsche.  

Комплекс маркетинга 1 

Комплекс маркетинга 2 

Комплекс маркетинга 3 

Сегмент рынка 1

Сегмент рынка 2

Сегмент рынка 3

Сегмент рынка 1

Сегмент рынка 2

Сегмент рынка 3 

Комплекс маркетинга 

Комплекс маркетинга Рынок 

недифференцированный маркетинг 

дифференцированный маркетинг 

концентрированный маркетинг  
Рис. 4.10. Три варианта стратегии охвата рынка 
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Сегмент может иметь различные границы и может меняться от рынка в целом 
(массовый маркетинг) до конкретного покупателя (индивидуальный маркетинг). Индиви-
дуальный маркетинг применяется на рынке предприятий, например, при продажах через 
Интернет. 

 
Индивидуальный маркетинг и Интернет. 
Джерри Уинд (Jerry Wind) из Уартона, директор Центра изучения новых методов управ-

ления, и его соавтор Виджай Махаджан (Vijay Mahajan), профессор маркетинга из расположен-
ного в Остине, штат Техас, Колледжа делового администрирования, изучают влияние электрон-
ного маркетинга на основы ценообразования. По их мнению, стремительное развитие Интерне-
та подталкивает перемены. «Перепрограммируются не только наши компьютеры, но и сами 
клиенты, – утверждает Уинд. – Новые «киберклиенты» ведут себя как инопланетяне, попавшие 
в условия земных рынков. У них совершенно другие ожидания, они по-другому строят отношения 
с компаниями, в которых приобретают продукцию и услуги». 

Достаточно сказать, что «киберклиенты» ожидают персональной подгонки любого то-
вара, – от продукции и услуг до информации и цен, которые они готовы платить. И, благодаря 
новым каналам получения информации, открытым с помощью современных технологий, они бо-
лее информированы и требовательны по сравнению с предыдущими клиентами.  

«Электронные» клиенты умеют сортировать товары по нужным характеристикам, 
стоимости, качеству компонентов, функциональности. Они пользуются средствами поддержки 
и пробными версиями, активно перенимают опыт других пользователей. «В проигрыше останут-
ся компании, которые не смогут соответствовать запросам и ожиданиям этих клиентов». 

 
Важно отметить также, что границы сегментов постоянно меняются, поэтому ис-

следование сегментов необходимо проводить с определенной периодичностью. 
Необходимо планировать последовательность освоения сегментов: в начале опре-

деляется «точка опоры» на рынке, затем – методы закрепления на рынке и дальнейшее 
расширение ассортимента. 

 
Фирма «Тойота», на автомобильном рынке начинала с представления малолитражек, по-

следовательно перешла на внедрожники, после чего предложила автомобили высшего класса мар-
ки «Лексус». 

 
Существует стратегия выхода на новые сегменты с отработанным товаром (например, 

выход на новые географические сегменты). Возможно также применение мегамаркетинга – 
стратегии координации экономических, психологических, политических и общественных 
воздействий, направленной на установление сотрудничества с политиками (политическими 
партиями) для выхода на определенный рынок и /или эффективной работе на нем. 

 
Примером может служить выход на российский рынок американской авиационной техники. 

Американские компании с помощью российских чиновников тормозили внедрение российской авиатех-
ники, активно продвигая свои самолеты, в том числе и устаревшие (DC-10), используемые только в 
третьих странах. 
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4.6. Позиционирование 
 

После того, как компания определилась с тем, на какие именно сегменты рынка она 
собирается выйти, ей необходимо принять решение относительно «позиций», которые она 
будет занимать в этих сегментах. 

 
Позиция товара – место, занимаемое данным товаром в сознании потребителей по сравне-

нию с аналогичными конкурирующими товарами.  
Позиционирование – действия по разработке предложения компании и ее имиджа, направ-

ленные на то, чтобы занять обособленное благоприятное положение в сознании целевой группы 
потребителей. При позиционировании необходимо определить свойства товаров, наиболее инте-
ресующие потребителей. 

 
Одним из важных условий собственного позиционирования являются результаты 

позиционирования конкурентов.  
 

 

Рис. 4.11. Позиционирование фирм, выпускающих снегоходы, по наиболее важным для потреби-
теля характеристикам 
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Рис. 4.12. Позиционирование зубных паст в Бельгии (по 24 показателям) 

 
Маркетинговым инструментом позиционирования являются коммуникации. При 

продвижении товара используется как одно (обычно), так и несколько индивидуальных 
отличий. Существует устойчивая точка зрения, что при продвижении товара на целевой 
рынок следует выделять только одно его отличие – особенность. Покупатели склонны за-
поминать именно утверждения о «номере один», особенно в обществе, страдающем от пе-
реизбытка информации. 

 

Наиболее часто в стиле «номер один» используются лозунги: «лучшее качество», «лучший 
сервис», «самые низкие цены», «наибольшая выгода», «максимальная безопасность», «максимальная 
скорость», «лучшая адаптируемость», «наибольшее удобство» и «самая передовая технология». 

 
Позиционирование по двум отличиям эффективно в случаях, когда на лидерство по 

избранному показателю претендуют две или более компаний. Его цель состоит в том, что-
бы найти особую нишу внутри целевого сегмента.  

 

Компания Volvo позиционирует свои автомобили как «самые безопасные» и «наиболее 
долговечные», тем более что эти два показателя совместимы, ведь потребитель вполне обосно-
ванно может предположить, что безопасный автомобиль окажется и очень долговечным.  

 
Существуют примеры удачного позиционирования по трем преимуществам.  
 

Компания Smith C продвигает зубную пасту Aqua fresh как обладающую тремя преимуще-
ствами (борьба с кариесом, свежее дыхание и отбеливание зубов). Очевидно, что значительное 
число потребителей хотело бы иметь зубную пасту наделенную такими достоинствами, поэто-
му требовалось лишь убедить их в том, что предлагаемый продукт полностью отвечает их на-
деждам. Решение было неожиданным: появилась трехцветная зубная паста, визуально напоми-
нающая о трех преимуществах. 
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Практика показывает, что по мере того, как рекламная кампания продаж некоторо-
го товара нарастает и увеличивается число обращений к потребителям, возрастает и риск 
возникновения недоверия и потери четкого позиционирования. Как правило, компании 
допускают четыре основные ошибки позиционирования. 

1. Недопозиционирование. 
2. Сверхпозиционирование. 
3. Запутанное позиционирование. 
4. Сомнительное позиционирование. 

 
1. Недопозиционирование  
Некоторые компании осознают, что покупатели имеют смутное представление об 

их товарной марке, что у них нет никаких связанных с ней ассоциаций. Марка рассматри-
вается лишь как одна из многих.  

 
В 1993 г. фирма Рерsi Соlа представила прозрачный напиток Cristal Рерsi – ее встретил 

весьма прохладный прием, так как потребители не рассматривали прозрачность как важную 
характеристику прохладительных напитков. 

 
Существует правило: как только компания разработает стратегию позиционирова-

ния, она должна эффективно довести ее до потребителей. Для выхода из ситуации недопо-
зиционирования применяют несколько приемов. Например, компания выбирает стратегию 
«лучший по качеству». Для того чтобы убедить потребителей в качестве продукта, ис-
пользуются символы и намеки, которые обычно ассоциируются у потребителей с качест-
венной продукцией. 

 
Производитель газонокосилок заявляет, что его продукция является «мощной», и поэтому 

использует в рекламе шумный мотор, так как покупатели считают, что шумные газонокосилки 
более мощные. 

Производитель грузовиков покрывает шасси защитным слоем не потому, что это необ-
ходимо, а потому, что подчеркивает заботу о качестве продукции. 

Производитель автомобилей специально заботится о том, чтобы двери на его автома-
шинах хорошо закрывались, так как многие покупатели в автосалонах хлопают дверями автомо-
биля, чтобы удостовериться в его качестве. 

 
О качестве можно заявить и с помощью других маркетинговых воздействий. Высо-

кая цена на товар обычно сигнализирует о его высоком качестве. На представление о ка-
честве продукта влияют его упаковка, реклама и характер распределения и продвижения. 
Однако имеются случаи, когда качество марки было поставлено под сомнение.  

 
Хорошо известная марка замороженных продуктов утратила престиж из-за того, что 

слишком часто выставлялась на продажу.  
Репутация пивоваренной компании пострадала после перехода к розливу пива в жес-

тяные банки.  
Престижная марка телевизоров утратила имидж после того, как появилась в массо-

вой продаже.  
Kraft Gепега1 Foods использовала для производства «хорошего до последней капли» кофе 

Maxwell Ноиsе низкокачественные кофейные зерна, что привело к снижению лояльности потре-
бителей к этой марке кофе. 
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Репутация производителя влияет и на представление о качестве его продукта. Не-
которые компании известны как ярые сторонники качественной продукции. 

 
Потребители ожидают, что каждый продукт фирм BMW или IВМ – образец высочайше-

го качества. Разумной представляется политика компаний, которые информируют обществен-
ность о высоком качестве своей продукции и гарантируют, что в противном случае покупателю 
будут возмещены его затраты.  

 
2. Сверхпозиционирование 
Покупатели могут иметь слишком узкие детализированные представления о марке. 
Cadillac – подразделение компании Gеnеrаl Моtors разработало модель Cimarron, ее пози-

ционировали как конкурента в области комфортабельности автомобилям ВМW, Меrсеdes и Аudi. 
Не смотря на то, что в автомобиле были кожаные сиденья, сетка для багажа, обилие хромиро-
ванных деталей и логотип Cadillac на кузове, потребители видели в нем лишь более комфортную 
версию моделей Сhevrolet Cavaler и Oldsmobile Firenza. Модель позиционировалась под лозунгом 
«больше за большие деньги», а потребители рассматривали ее как «меньше за большие деньги». 

 
3. Запутанное позиционирование 
У потребителей может сложиться запутанный образ марки потому, что компания 

делает слишком много заявлений о свойствах ее продукта или слишком часто меняет по-
зиционирование марки.  

 

Компания Steven Jobs сначала позиционировала свои мощные настольные компьютеры МХТ в 
расчете на студентов, затем – на инженеров, еще позже – на бизнесменов, и всякий раз неудачно. 

 
4. Сомнительное позиционирование  
Иногда из-за характеристик товара, цены или репутации производителя потребите-

ли сомневаются в заявлениях о высоком качестве продукта.  
В этом случае компании решают проблему выбора позиции для своего товара сле-

дующим образом. 
 
В районе Лос-Анджелеса работают семь парков. Руководству каждого из них необходи-

мо знать, как позиционировать себя относительно друг друга, а также нового конкурента. При 
появлении нового конкурента они использовали следующую процедуру для принятия решения о по-
зиционировании: проведение опроса потребителей, в ходе которого им предлагалось выбрать два 
наиболее похожих и два наиболее различающихся между собой. В результате статистической 
обработки результатов опроса была получена карта восприятия. На карте семь точек отобра-
жают семь парков развлечений. Чем ближе на карте расположены две точки, тем более они по-
хожи, по мнению потребителей. Так, Disneyland и Маgiс Mountain рассматриваются как похо-
жие, а Disneyland и Lion Country Safary – как значительно различающиеся. 

 
Используя информацию, полученную с помощью выше отмеченной карты, компа-

ния получает представление о принципах позиционирования, которые могут использовать 
конкурирующие парки развлечений1. 
                                                 
1 Данько Т.П. Управление маркетингом, 2-е изд. – :М: ИНФРАМ-М, – 2001). 
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Выделяют 6 альтернативных принципов позиционирования. 
 

Таблица 4.20 
Принципы позиционирования 

Принцип Характеристика Пример 
Позиционирование, осно-
ванное на отличительном 
качестве товара. 

Компания позиционирует 
себя по какому-либо кон-
кретному показателю: раз-
мер, число лет существова-
ния и т.д. 

Disneyland может рекламировать се-
бя как самый большой парк аттрак-
ционов в мире. 

Позиционирование, осно-
ванное на выгодах или на 
решении проблемы. 

Продукт позиционируется 
как предлагающий наи-
большие блага. 

Парк Knott`s Berry Farm может пози-
ционировать себя как место, в кото-
ром потребитель получает «наиболь-
шие выгоды» за те же деньги (в про-
тивовес позиционированию «высокое 
качество / высокая цена» или «самые 
низкие цены»). 

Позиционирование, осно-
ванное на особом способе 
использования (лучший 
продукт для определен-
ных целей). 

 Japanese Deer Park может позициони-
ровать себя как место, где турист мо-
жет потратить единственный свобод-
ный час с максимальным удовольст-
вием. 

Позиционирование, ори-
ентированное на опреде-
ленную категорию потре-
бителей 

 Парк Маgiс Mountain может реклами-
ровать себя как парк для «любителей 
острых ощущений» 

Позиционирование по 
отношению к конкури-
рующей марке 

Продукт позиционируется 
как превосходящий по ка-
кому-либо показателю на-
зываемого или подразуме-
ваемого конкурента 

Парк Lion Country Safary может дове-
сти до сведения потребителей, что в 
нем они могут увидеть значительно 
больше разнообразных животных, чем 
в Japanese Deer Park 

Позиционирование, осно-
ванное на разрыве с опре-
деленной категорией то-
варов 

Предполагает, что продукт 
подается как лидер в опреде-
ленной товарной категории 

Парк Marineland of the Pacific может 
позиционироваться не как «парк от-
дыха», а как «образовательное учреж-
дение» 

 
Позиционирование основывается на дифференцировании. 
 
Дифференцирование – процесс разработки ряда существенных особенностей продукта, 

призванных отличить его от товаров конкурентов. 
 
Дифференцирование товара, как правило, происходит по пяти направлениям: 
1. Продукт:  
дополнительные возможности – характеристики, расширяющие основную функ-

цию продукта;  
эффективность использования – качество исполнения его основной функции; 
комфортность – степень соответствия производимой продукции заявленным харак-

теристикам;  
долговечность – предполагаемая продолжительность службы изделия в различных 

условиях эксплуатации;  
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надежность – показатель вероятности нормального функционирования продукта в 
течение определенного периода времени;  

ремонтопригодность – степень сложности восстановления работоспособности не-
исправного или отказавшего устройства;  

стилистическое решение – восприятие товара потребителем;  
дизайн – совокупность показателей, определяющих внешний вид и функциониро-

вание продукта с т.з. требований потребителя. 
2. Услуги-простота заказа, установка, обучение потребителей, консультация потре-

бителей, обслуживание и ремонт, дополнительные услуги. 
3. Персонал-компетентность, учтивость, способность внушать доверие, надеж-

ность, отзывчивость, умение общаться. 
4. Канал распределения – распространение, профессионализм, эффективность. 
5. Имидж-символ (логотип), печатные и аудиовизуальные средства (реклама), ат-

мосфера (окружение, в котором компания производит или поставляет свою продукцию), 
события (проведение различных общественных мероприятий: производители сигарет - 
гонки «Формулы-1»). 

 
4.7. Операционный маркетинг 

 
Реализация маркетинга представляет собой процесс преобразования маркетинго-

вых стратегий и планов в маркетинговые мероприятия, направленные на достижение 
стратегических маркетинговых целей. Реализация заключается в повседневной и ежеме-
сячной работе для эффективного претворения в жизнь маркетингового плана. Если марке-
тинговое планирование задается вопросами, «что и почему», то реализация задает вопро-
сы «кто, где, когда и как». 

Для реализации маркетинговых планов и стратегий требуется слаженная работа на 
всех уровнях реализации маркетинга. Успешная реализация маркетинговой стратегии за-
висит, во-первых, от программы действий, которая координирует работу всех исполните-
лей и всю деятельность в целом. Во-вторых, важную роль в реализации маркетинговой 
стратегии играет формальная организационная структура фирмы. 

Стратегическая и операционная части маркетинга взаимно дополняют друг друга: 
структура стратегического плана должна быть тесно увязана с операционным маркетингом. 
Операционный маркетинг делает акцент на таких переменных в деятельности компании, как 
цена, система сбыта, реклама и продвижение товара, в то время как стратегический маркетинг 
нацелен на выбор товарных рынков, на которых фирма обладает конкурентным преимущест-
вом, и на прогноз общего спроса на каждом из целевых рынков. Исходя из данного прогноза, 
операционный маркетинг устанавливает конкретные цели по завоеванию доли рынка и мар-
кетинговый бюджет, необходимый для их достижения. 

После выбора общей маркетинговой стратегии компании необходимо детальное 
планирование маркетингового комплекса (4 «Р») – совокупности поддающихся контролю 
маркетинговых инструментов, используемых для получения желаемой реакции целевого 
рынка. Маркетинговый комплекс включает в себя все, что способна сделать компания, 
чтобы повлиять на спрос. 

Обобщение результатов поэтапной разработки стратегии и оперативного планиро-
вания реализуется в маркетинговом плане.  
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Таблица 4.21 
План маркетинга 

Раздел Назначение 
Обзор плана 
маркетинговых меро-
приятий 

Представляет основные тезисы предлагаемого плана для беглого 
просмотра руководством. 

Текущее состояние  
рынка 

Представляет основную информацию о рынке, товаре, конкурентах, 
распространении товара, используемых методах стимулирования и т.п. 

Угрозы и возможности Описывает основные угрозы, возможности, которые могут оказать 
влияние деятельность компании. 

Задачи и проблемы Кратко формирует задачи, а также проблемы, с которыми может 
столкнуться компания при их выполнении. 

Маркетинговая  
стратегия 

Представляет общий маркетинговый подход, который будет ис-
пользоваться для достижения запланированных целей. 

Программы действий Определяют, что, кем, когда будет сделано и сколько это будет стоить. 
Бюджет Предполагаемые доходы и расходы, которые позволяют дать пред-

варительную финансовую оценку результатов выполнения данного 
плана. 

Контроль Указывает, каким образом будет контролироваться выполнение 
плана. 

 
Если в рамках стратегического маркетинга вырабатывается механизм контроля за 

реализацией стратегии, то операционный маркетинг осуществляет этот контроль. 
Контроль маркетинга – процесс количественного определения и анализа результа-

тов реализации маркетинговых стратегий и планов, а также осуществление корректирую-
щих действий для достижения поставленных целей. 

Целями оперативного контроля может быть, например, оценка достижения компа-
нией уровня продаж, прибыли и других целей, установленных годовым планом, определе-
ние прибыльности различных товаров, территорий, рынков и каналов сбыта. 

 
Таблица 4.22 

Этапы оперативного контроля 

Формулировка конкретных маркетинговых программ 
Количественная оценка результатов выполнения задач на рынке и анализ причин любых откло-
нений реального исполнения от запланированного 
Осуществление корректирующих действий для устранения несоответствия между поставлен-
ными задачами и их исполнением (при необходимости возможно изменение программ действий 
или пересмотр ранее сформулированных задач) 
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Тема 5. Товарный маркетинг 
 

Вопросы: 
5.1. Понятие товара. Классификация, номенклатура и ассортимент  
5.2. Товарные стратегии. Разработка нового товара  
5.3. Маркетинг жизненного цикла товара 
5.4. Качество и конкурентоспособность  
5.5. Марочный маркетинг  
5.6. Тестирование товара, марки и упаковки 

 
5.1. Понятие товара. Классификация, номенклатура и ассортимент 

 
Товарный маркетинг – один из ключевых звеньев маркетинга. Рассмотрим основ-

ные понятия, связанные с ним. 
 

Товар – предмет или действие, обладающие полезными свойствами и предназначенные для про-
дажи. 

 
Рыночное предложение товара включает пять уровней: 
1. Товар как ключевая ценность, т.е. основная услуга или потребность, которую 

приобретает покупатель. 
2. Основной товар – конкретное воплощение ключевой ценности. 
3. Ожидаемый товар – набор характеристик, признаков и условий, на которые со-

глашается потребитель, включая дополнительные услуги. 
4. Улучшенный товар – отвечает потребностям сверх привычных пожеланий по-

требителя. 
5. Потенциальный товар – усовершенствованный товар на основе изучения 

использования данного товара для наилучшего удовлетворения потребностей.  
 

«Новая конкуренция – конкуренция между тем, что компании добавляют к производимому 
продукту в виде упаковки, услуг, рекламы, консультации покупателей, финансирования, организации 
доставки, складирования и других значительных конкурентных преимуществ» Т. Левитт. 

 
Существует 7 уровней  товарной иерархии от самых общих (потребности) до самых 

конкретных (товары): 
1. Семейство потребностей – ключевая потребность, лежащая в основе семейства 

товаров (например, потребность человека в еде).  
2. Семейство товаров – все классы товаров, способные удовлетворить ключевую 

потребность (например, продукты питания). 
3. Класс товаров – группа товаров в рамках семейства, имеющая функциональные 

взаимосвязи (например, молочные продукты). 
4. Товарная линия (ассортиментная группа) – группа товаров, тесно связанных ме-

жду собой в силу выполнения аналогичных функций, предлагается одним группам потре-
бителей с помощью одних и тех же каналов распределения либо в заданном ценовом диа-
пазоне (кисломолочные продукты). 

5. Тип товаров – группа товаров в рамках товарной линии, представляющая одну 
или несколько возможных форм товара (йогурты). 
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6. Торговая марка – название, ассоциируемое с одним или более товаров из данной 
товарной линии, применяемая для обозначения источника или характеристики товара (йо-
гурты «Чудо-йогурт»). 

7. Товарная единица – отдельное изделие в рамках товарной марки или товарной 
линии, характеризующейся определенными свойствами, определенной ценой («Чудо-
йогурт» сливочный, черничный). 

С точки зрения конечного применения товары классифицируются на: 
• потребительские, 
• промышленные (продукцию производственно-технического назначения), 
• услуги. 

Рассмотрим понятие потребительских товаров и классификации, используемые 
маркетингом. 

 
Потребительские товары – товары, купленные конечными потребителями для личного 

(семейного) пользования.  

 
Таблица 5.1 

Классификация потребительских товаров 
Критерий классификации Тип товара 

По иерархии потребностей – первой необходимости 
– тщательного выбора 
– престижные 

По времени потребления – длительного пользования 
– краткосрочного использования 
– немедленного потребления 

По характеру спроса – повседневного спроса 
– особого (уникального, единовременного) спроса 
– постоянного спроса 
– пассивного спроса 

По товарному поведению – лидеры (новинки) 
– локомотивы 
– тактические 
– зазывные 

По товарной специализации – продовольственные 
– непродовольственные 
– услуги 

По степени новизны – принципиально новый  
– кардинально усовершенствованный 
– модифицированный 
– рыночной новизны 
– новой сферы применения 
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Таблица 5.2 
Типология потребительских товаров по виду спроса 

 Товары повседневного спроса 
Поведение 
покупате-

ля 

В момент покупки обычное 

Товары 

• Предметы первой необходимости – это часто приобретаемые товары (на-
питки, лампочки, молоко). Рутинный процесс покупки облегчается приверженно-
стью марке или торговой точке, решение о покупке может быть предрешено также, 
благодаря повторяющейся рекламе. 

• Товары импульсной покупки покупаются без раздумья (жевательная резинка, 
чипсы, лакомства), должны иметься во всех легкодоступных местах (у кассовых аппа-
ратов, в торговых автоматах), для них важна привлекательная упаковка и выкладка. 

• Товары для экстренных случаев приобретаются, когда в них неожиданно 
ощущается необходимость: зонт во время дождя, аспирин. В отношении этих това-
ров у фирмы нет возможности выбора стратегии. Они требуют максимального ох-
вата рынка, так как если покупатель не найдёт товар в нужный момент и в нужном 
месте, он наверняка купит другую марку и возможность продажи будет потеряна. 

 Товары пассивного спроса 
Поведение 
покупате-
ля 

Потребитель не имеет спонтанного желания купить эти товары 

Товары Товары, о которых потребитель не знает (сложные регуляторы температуры или 
чистоты воздуха, страховые полисы, энциклопедии) 

 Товары предварительного выбора 

Поведение 
покупателя 

Соответствует принципу ограниченной рациональности и не является привыч-
ным. В отношении товаров такого типа потребитель готов затратить свое время 
на оценку различных предложений, имеющихся на рынке. Потребитель сравни-
вает знакомые ему марки по различным критериям, например по степени адап-
тированности к его задаче, стилю, цене, качеству. 

Товары Дорогие товары (мебель, одежда, аудиоаппаратура, видеоаппаратура). 
 Товары особого спроса 

Поведение 
покупате-
ля 

Покупатель не прибегает к сравнению марок, он активно ищет торговую точку, где 
предлагается желаемая марка. 

Товары Специальные марки товаров типа люкс (некоторые модели автомобилей, лучшие 
сорта обуви, экзотические кушанья, изделия высокой моды). 

 

Продукция производственно–технического назначения – товары, приобретаемые част-
ными лицами и организациями для дальнейшей их переработки или применения в бизнесе.  

 
К продукции производственно-технического назначения относятся: материалы и 

детали (товары? полностью используемые в изделии производителя), капитальное имуще-
ство (товары частично присутствующие в готовом изделии), вспомогательные материалы 
и услуги (объекты, вообще не присутствующие в готовом изделии).  

 
Услуга – действие, направленное на удовлетворение потребностей и предназначенное 

для продажи. 
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К потребительским услугам относятся образовательные, медицинские услуги, ус-
луги транспорта и связи, бытовые, жилищно-коммунальные услуги, спортивные, юриди-
ческие услуги и т.д. 

Компания предлагает потребителям товары или услуги, которые должны удовле-
творять разнообразные потребности, поэтому разработка товарного ассортимента является 
важной задачей маркетинга. 

 
Таблица 5.3 

Номенклатура товаров и товарный ассортимент (основные понятия) 
Понятие Определение 

Товарная номенклатура Совокупность всех товаров, предлагаемых фирмой. 
Товарная группа Объединение товарных единиц по признаку потребитель-

ской или технологической общности, по характеру сырья, 
отраслевому происхождению. 

Артикул Краткое определение, символ, номер товара. 
Ассортимент Совокупность товарных позиций (разновидность товара, 

единого по потребительскому назначению). 
Ассортиментная группа («про-
дуктовая линия») 

Совокупность товарных видов, объединенных либо прин-
ципом функционирования, либо общностью продажи одним 
потребителям, либо через одну торговую сеть, либо в одном 
диапазоне цен. 

Широта ассортимента Общая численность ассортиментных групп. 
Глубина ассортимента Варианты каждого товара в рамках ассортиментной группы. 
Гармоничность ассортимента Степень близости между товарами разных ассортиментных 

групп. 
Насыщенность ассортимента Общее фактическое число товаров. 
Ложная широта ассортимента Выпуск одинаковых товаров под разными названиями, в 

разных упаковках, иногда одной фирмой. 
Основной ассортимент Товарные, приносящие большую часть прибыли. 
Дополнительный ассортимент Сопутствующие товары. 
Углубленный ассортимент Товары, удовлетворяющие уникальные желания потребителей. 
Наполнение продуктовой 
линии 

Расширение ассортимента. 

Удлинение продуктовой линии  Выпуск ранее не производимого товара: вниз – более про-
стого и дешевого, вверх – дорогого.  

 
Товарный ассортимент компании определяется ее стратегией, тенденциями, сло-

жившимися на рынке: спросом, деятельностью конкурентов, и зависит от производствен-
ных возможностей самой компании. С ассортиментом связан ряд стратегий товарного 
маркетинга, которые будут рассмотрены в следующем разделе. 

 

5.2. Товарные стратегии. Разработка нового товара 
 

Товарная политика фирмы – комплекс базовых решений по выводу на рынок нового това-
ра, сохранению старого товара, изменению ассортимента. 

 
Причины устаревания и обновления товаров: 
• научно-технический прогресс; 
• изменение культуры потребления; 
• изменение социальных установок;  
• изменение культурного уровня;  
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• совершенствование государственных стандартов; 
• конкуренция;  
• усталость потребителя от старых товаров (положение бихевиоризма). 

К товарным стратегиям, определяющим развитие товара, относятся:  
• Вариация продукта – изменение прежних свойств товара.  
• Дифференцирование – изменение свойств при условии сохранения старых то-

варов на рынке. 
• Диверсификация продукта – выпуск  нового товара, не связанного с основным 

производством. 
Стратегия диверсификации распространена среди крупных компаний, так как мар-

кетинг нескольких товаров на нескольких рынках снижает вероятность крупных провалов.  
Крупные фирмы уделяют большое внимание разработке новых товаров, от успеш-

ной реализации которых зависит будущее компании. Это связано, в первую очередь, с ус-
корением общего процесса обновления товаров. Так, цикл внедрения новых телевизоров в 
Японии в 70-е гг. составлял 3 года, в 90-е гг. – 4,5 месяца. 

Решению о разработке нового товара предшествуют маркетинговые исследования, 
анализ рыночного потенциала и конъюнктуры, уровня цен, информации об аналогах кон-
курентов и др. 

 
Этапы разработки товара включают три параллельных цепи: 

 
Технологическая                  отбор          разработка                 опытное  
                                   И         идеи           технологии                 производство  
– – – – – – – – – – – – –           – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – –     
Экономическая         Д         обоснование инвестиций, калькуляция                      Принятие      
                                                  расходов, расчет себестоимости, цены,                  решения  
                                                                           прибыли                                            о продаже      
– – – – – – – – – – –   Е        – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – – 
Маркетинговая                      анализ            продвижение             пробный  
                                   И          рынка                 товара                   маркетинг, 
                                               (емкость,       (реклама, канал        эксперимент 
                                                спрос)             товародвижения) 

 
Разработка идеи имеет четыре уровня: 

– замысел (кому и зачем нужен товар, какие потребности он удовлетворяет); 
– реальное исполнение (качество, полезность, оформление, марка, упаковка); 
– упрощение (возможность снизить цену за счет уменьшения набора свойств); 
– подкрепление (оценка надежности, срока службы, комплектности, услуг, 
конкурентоспособности).  
Разработка идеи – не только трудоемкий, но и затратоемкий процесс. Так, на рынке 

США из 100 четко сформулированных идей до лабораторных образцов доходит 10, в се-
рию запускается 3, устоит на рынке и принесет прибыль – 1.  

При разработке нового товара ни одна фирма не имеет гарантии его успеха. Так, по 
некоторым сведениям, на рынке США от 18 до 40% новинок терпят неудачу. 
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Таблица 5.42 
Основные факторы успеха нового товара (Англия, 1982 г.) 
Факторы успеха % 

Адаптированность товара к требованиям рынка 85 
Соответствие товара особым возможностям фирмы 62 
Технологическое превосходство товара 52 
Поддержка новых товаров руководством фирмы 45 
Использование оценочных процедур 33 
Благоприятная конкурентная среда 31 
Соответствие организационной структуры 15 

 

Таблица 5.53 

Факторы успеха новых товаров (Англия, 1992 г.) 
Процент фирм 

Факторы успеха японских 
(n=116) 

британских 
(n=86) 

Хорошая адаптированность к потребностям 69,8 75,6 
Превосходство над конкурентами   

• по качеству 79,3 59,3 
• по осуществимости 69,8 45,3 
• по соотношению достоинство / цена 58,6 61,6 
• по конструкции 55,2 48,8 

Весьма конкурентная цена 41,4 27,9 
Адаптированность к фирме 39,7 34,9 
Уникальность 36,2 29,1 
Умелый маркетинг 27,6 25,6 
Глубокий анализ рынка 27,6 18,6 
Большой объём рынка 20,7 16,3 
Синергия производство / маркетинг 16,4 18,6 
Уклонение от рынков с высокой конкуренцией и 
удовлетворенными покупателями 

 
7,8 

 
10,5 

Уклонение от динамичных рынков с частой сме-
ной товаров 

 
2,6 

 
4,7 

 

5.3. Маркетинг жизненного цикла товара 
 

Жизненный цикл товара (ЖЦТ) – время с момента выхода товара на рынок (иногда с мо-
мента разработки товара) до ухода с рынка. В международном стандарте ИСО–904 называется 
«петля качества». 

 
ЖЦТ может быть равен нулю, если пробные продажи неудачны, или бесконечно-

сти (на продукты питания). Маркетинг ЖЦТ учитывает объективное противоречие: в ус-
ловиях, когда производитель заинтересован в удлинении ЖЦТ, замену товара стимулиру-
ют только внешние факторы: конкуренция, изменения моды и др. Только они являются 
двигателями товарного обновления. 

 
                                                 
2 П.Р. Диксон Управление маркетингом.  
3 Там же. 
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Основные критерии выделения стадий ЖЦТ:  
- товарооборот; 
- товарные запасы; 
- издержки; 
- цена; 
- прибыль (объем, темп и направление развития). 

С учетом этих критериев выделяют следующие этапы жизненного цикла товара: 
1. Внедрение – период медленного увеличения объема продаж. Товар только поступа-

ет на рынок и завоевывает покупателей. Прибыль отсутствует в связи с большими затратами. 
2. Рост – период быстрого признания товара потребителями и значительного увели-

чения прибыли. 
3. Зрелость – период замедления темпов роста объема продаж, поскольку товар на-

шел признание у большой группы покупателей. Прибыль стабилизируется или начинает 
уменьшаться за счет роста затрат на маркетинговые мероприятия, проводимые в целях от-
ражения атак конкурентов. 

4. Спад – период снижения объемов продаж и уменьшения прибыли. 
 

 
Рис. 5.1. Изменения объема продаж и прибыли на различных этапах  

жизненного цикла товара 
 

Самый длинный жизненный цикл имеют, как правило, товарные категории. Многие 
товарные категории остаются в стадии зрелости на неопределенное время. В настоящее 
время некоторые товарные категории вступили в стадию спада (газеты), а другие находят-
ся в стадии роста (персональные компьютеры).  

Торговая марка может иметь как продолжительный, так и короткий жизненный 
цикл. Некоторые марки исчезают, не успев выйти на рынок, другие – присваиваются но-
вому товару для продления жизненного цикла марки (торговая марка стирального порош-
ка «Тайд» появилась в середине 40-х годов ХХ века и существует до сих пор). 

Традиционные кривые жизненного цикла характерны, как правило, для товаров и 
товарных разновидностей (механические печатные машинки, виниловые звуковые диски). 

Можно выделить некоторые разновидности кривых ЖЦТ, например: 
1. Кривая «рост – резкое падение – зрелость» – характерна для бытовых приборов, 

объясняется, как правило, появлением новых потребителей. 
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2. Кривая с повторным циклом – характерна для лекарств. После первичного спада 
проводится новая рекламная компания, что позволяет вывести товар на новый цикл. 

3. «Гребешковая» кривая обусловливается открытием новых характеристик товара, 
способов его использования, появлением новых потребителей. 

 

 

Рис. 5.2. Основные разновидности кривых жизненного цикла товара 
 
Стратегии маркетинга на различных этапах ЖЦТ напоминают наступательные воен-

ные действия: 
1. На этапе внедрения задачей для фирмы является глубокое проникновение на 

рынок. Можно задать как очень высокий, так и очень низкий уровень каждой из марке-
тинговых переменных (цены, продвижения, распределения, качества товара). Учитывая 
только цену и продвижение, возможны четыре альтернативные стратегии: 

- стратегия «быстрого снятия сливок» – усиленное продвижение и высокая цена; 
- стратегия «медленного снятия сливок» – умеренное продвижение и высокая цена; 
- стратегия быстрого проникновения на рынок – усиленное продвижение и 

низкая цена; 
- стратегия медленного проникновения на рынок – умеренное продвижение и 

низкая цена. 
2. На этапе роста задачей для фирмы является укрепление существующего поло-

жения и расширение своего плацдарма. Возможны следующие стратегии: 
- улучшение качества товара, придание ему дополнительных свойств, укрепле-

ние товара на рынке; 
- выпуск новых моделей и модификаций, расширение номенклатуры, 
- выход на новые сегменты рынка; 
- расширение существующих и поиск новых каналов сбыта; 
- рекламная стратегия стимулирования предпочтения. 

3. На этапе зрелости основной задачей является получение максимально возмож-
ной прибыли от продаж и защита доли рынка. Возможные стратегии: 

- борьба за место в лидирующей тройке на рынке и получение прибыли от боль-
ших объемов сбыта и низких издержек; 

- занятие ниши на рынке и получение прибыли от высоких наценок. 
Эти стратегии могут базироваться на модификации рынка (увеличение числа поку-

пателей товара), на модификации продукта (изменение качества и внешнего оформления 
товара), на модификации комплекса маркетинга (цены, распределения и продвижения). 
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Для ряда специфических товаров может быть использована стратегия «убить товар 
на стадии зрелости» с целью сохранения своего рынка для своего нового товара (напри-
мер, зубная паста). 

4. На этапе спада задача – минимизировать издержки. «Стареющий» товар должен 
быть либо выведен с рынка или оставлен, если он хотя бы покрывает издержки производ-
ства или способствует увеличению объема продаж других товаров. Возможные стратегии: 

− увеличение инвестиций с целью захвата лидерства или укрепления пози-
ции на рынке; 

− сохранения определенного уровня капиталовложений до прояснения рыночной 
ситуации; 

− избирательное сокращение инвестиций, отказ от группы наименее выгодных 
потребителей и вложение средств в прибыльные ниши; 

− отказ от инвестиций с целью быстрого получения денежных средств; 
− отказ от производства товаров и продажа основных средств с наибольшей выгодой. 

 
Таблица 5.6 

Основные характеристики, цели и стратегии маркетинга ЖЦТ 
Этапы ЖЦТ 

 Внедрение Рост Зрелость Спад 
Характеристики 

Объем продаж Небольшой Быстрорастущий Достигает пика Уменьшаю-
щийся 

Издержки (в 
расчете на од-
ного потреби-
теля) 

Большие Средние Низкие Низкие 

Прибыль Отсутствует Растущая Высокая Уменьшаю-
щаяся 

Потребители Любители нового Первые, признавшие 
товар 

Массовый рынок Инертные 

Число конку-
рентов 

Незначительное Постоянно растущее Стабильное, на-
чинающее 
уменьшаться 

Убывающее 

Цели маркетинга 
 Информирова-

ние потребите-
лей о товаре 

Максимизация доли 
рынка 

Максимизация 
прибыли и за-
щита доли рынка 

Уменьшение 
расходов и 
поддержание 
уровня сбыта 

Стратегии 
Товар Предложение 

основного това-
ра 

Предложение расши-
ренного семейства 
продуктов, услуг 

Диверсификация 
марок и моделей 

Исключение 
«слабых» 

Цена Стоимость плюс 
наценка 

Цена с целью про-
никновения на рынок 

Цена, соответст-
вующая ценам 
конкурентов 

Сниженная 

Распределение Выборочное Интенсивное Более интенсив-
ное 

Избирательное 
закрытие убы-
точных торго-
вых точек 

Реклама Создание осве-
домленности о 
товаре среди пер-

Создание осведом-
ленности о товаре на 
массовом рынке 

Акцент на осо-
бенностях марок 
и их преимуще-

Уменьшение 
интенсивности 
до необходи-
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Этапы ЖЦТ 
 Внедрение Рост Зрелость Спад 

вых покупателей 
и дилеров 

ствах мого уровня, 
чтобы удер-
жать ярых при-
верженцев 

Стимулирова-
ние сбыта 

Усиление сти-
мулирования 
сбыта с целью 
опробовать и 
оценить товар 

Умеренное с целью 
воспользоваться пре-
имуществом высоко-
го потребительского 
спроса 

Усиленное, для 
создания при-
верженности 
маркам 

Уменьшение 
до минималь-
ного уровня 

 
5.4. Качество и конкурентоспособность 

 
Способность фирмы удовлетворять потребности, а значит получать прибыль, зави-

сит от качества ее товаров и услуг. 
 
Качество – единство свойств и характеристик продукта и услуги, основанное на их спо-

собности удовлетворить заявленные или подразумеваемые потребности (определение американ-
ского общества по контролю за качеством). 

 
Особое внимание маркетологи уделяют так называемому «потребительскому каче-

ству», т.е. восприятию качества товара со стороны потребителя. 
 

Понятие качества потребителем 
а) определяет соответствие «цена-спрос»; 
б) потребители могут не заметить настоящих характеристик товара; 
в) они могут принять внушаемую продавцами ценность товара; 
г) они могут перенести на продукт несуществующие черты, например, с аналогичных товаров; 
д) потребители могут найти не предусмотренное производителем дополнительное свойство 

товара; 
е) цена сама может служить для многих покупателей индикатором качества; 
ж) у разных сегментов потребителей различные приоритеты качественных характеристик; 
з) устойчивое представление потребителей о повышенном качестве товара способствует созда-

нию соответствующего имиджа фирмы, росту авторитета торговой марки и, как следствие, воз-
можности назначать завышенную цену. 

 

Конкурентоспособность – способность товара быть проданным на рынке в присутствии 
конкурирующих товаров, определяется как результат сопоставления качества товара с соответст-
вующими показателями товара конкурента. 

 
Для определения соответствия товара заявленным свойствам, оценки его качества 

и конкурентоспособности применяют различные методы тестирования. 
 
Тестирование – метод оценки качества и конкурентоспособности товара.  
Выделяют следующие методы тестирования: 
• лабораторное – для проверки технологического качества; 
• экспертное – для проверки потребительских свойств; 
• опросное – соответствие качества запросам потребителей. 
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Различают также скрытое и явное тестирование, разовое и периодическое. 
Результатом тестирования является сертификация.  
 
Сертификат качества – документ, удостоверяющий соответствие продукта государствен-

ным стандартам. 
 
Государственный сертификат качества является единственным документом, под-

тверждающим право выпуска товара на рынок. Общественные консьюмеристские органи-
зации также проводят экспертизу и сертификацию товаров в случаях сомнения в их каче-
стве или появления жалоб со стороны покупателей. В процессе разработки товара фирма 
проводит самосертификацию собственного продукта, для того чтобы иметь представление 
о его конкурентоспособности. 

 
Показатель (оценка) конкурентоспособности товара – комплексная характеристика 

его возможности и вероятности быть проданным на конкурентном рынке в определенные сроки 
и при наличии аналогичных товаров-конкурентов. 

 
К факторам конкурентоспособности можно отнести: 
• качество товара и его соответствие спросу; 
• экологическую чистоту товара; 
• себестоимость товара и его цену; 
• дизайн и рекламные мероприятия; 
• формы продвижения товара и обслуживания потребителей. 
Качество товара зависит от набора потребительских параметров, т.е. признаков, ха-

рактеризующих важнейшие потребительские функции товара и его свойства, удовлетво-
ряющие какие-либо требования потенциальных покупателей. Различают следующие свой-
ства (параметры качества) товара: 

Таблица 5.7 
Классификация свойств по степени измеримости 

Свойства Определение 
Жесткие Регламентируются и непосредственно измеряются 
Мягкие оцениваются экспертными методами 

 
Таблица 5.8 

Классификация свойств товара по назначению и характерным признакам 
Свойства Определение 

Физические  Материальные характеристики: форма, цвет, вес, объем, 
прочность, надежность, срок службы, технологические 
параметры, материал. 

Эстетические, органолептические Дизайн (совершенствование и привлекательность облика); 
стайлинг (художественное конструирование, соответствие 
стилю, моде) вкус, запах. 

Эргономические Приспособленность товара к организму потребителя. 
Функциональные Соответствие назначению. 
Символические Приписываемые потребителем, удовлетворяющие по-

требность в самоутверждении и уважении. 
Экономические Экономичность, цена.  
Дополнительные До- и послепродажное обслуживание. 
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Для комплексной оценки конкурентоспособности в маркетинге чаще всего приме-
няют параметрический метод: 

 

где К – показатель конкурентоспособности j-товара (фирмы) по сравнению с това-
ром (фирмой), принятым за эталон. Это может быть лидер отрасли или среднеотраслевой 
«гибрид»; jB  – показатель, обобщающий позицию товара на рынке (например, набор его 
качественных свойств); Xi – характеристика i-товарного свойства (балльная экспертная или 
количественная); ri – рейтинговая оценка важности i-свойства для потребителя; если К>1, 
товар j конкурентоспособен по отношению к эталону. 

 
5.5. Марочный маркетинг 

 
Для идентификации однотипных товаров разных фирм используется товарная, 

фирменная или торговая марка. 
 
Марка – это название, термин, знак, символ, рисунок или их комбинация, предназначенные 

для того, чтобы идентифицировать продукт и дифференцировать его от продукта конкурентов.  

 
Марка включает в свой состав марочное имя, марочный знак и товарный знак. 
 
Марочное имя – часть марки в виде букв, слов и их комбинаций, которые могут 

быть произнесены.  
Марочный знак – часть марки, которая является узнаваемой, но не произносимой. Он 

представляет собой символ, рисунок, отличительный цвет или шрифтовое оформление.  
Товарный знак – марка или ее часть, защищенные юридически. 
Торговая марка – имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназна-

ченные для идентификации товаров одного продавца или группы продавцов и их диффе-
ренциации от товаров конкурентов. 

Логотип – оригинальное начертание наименования фирмы, товара. 
Торговый образ – персонифицированная марка товара, включающая имя владельца 

фирмы или создателя товара. 
 
Атрибутами марки являются: 
1. Определенные свойства товара, с которыми ассоциируется марка. Для Мерседе-

са, например, такими свойствами являются надежность, высокая цена, престижность ав-
томобиля. 

2. Преимущества товара – свойства товара, представленные в виде функциональ-
ных или эмоциональных выгод покупателя. Например, чистота – чисто «Тайд».  

этал

j

B

B
К =

,
∑
∑=

i

ii
j r

rx
B



ТОВАРНЫЙ МАРКЕТИНГ 

103 

3. Система ценностей производителя. Мерседес стремится к представительности, 
безопасности, престижу. 

4. Индивидуальность (уникальность) торговой марки. 
Наиболее долговечными качествами марки являются ее ценность и индивидуаль-

ность. Именно эти качества определяют суть каждой торговой марки. 
По принципу распространенности торговой марки различают: 

• индивидуальную товарную марку; 
• единую марку для группы (семейства) товаров; 
• единую марку для всех товаров фирмы (единая торговая марка); 
• сочетание названия фирмы с индивидуальной маркой. 

В последних трех случаях товар ассоциируется с фирменным названием и репутацией.  
 
Индивидуальные названия торговых марок. Компании Unilever и Procter & Gamble разработа-

ли торговые марки для каждого из своих продуктов («Persil», «Surf», «Whisk», «Domes-tos», «Fairy», 
«Liquid», «Comfort», «Radio» и т. д.) и редко упоминают в рекламе собственные названия. 

Группы торговых марок. Некоторые компании объединяют группы изделий под одной 
(родовой) торговой маркой. К примеру, корпорация Matsushita поставляет электронную технику 
под четырьмя родовыми именами: «National», «Panasonic», «Technics» и «Quasar».  

Единая торговая марка компании. Имена таких торговых марок, как «Philips», «Mercedes 
Benz» и «Heinz», совпадают с названиями соответствующих компаний и присвоены большинству 
производимых ими товаров. 

Сочетание фирменных и индивидуальных названий. Компания Kellogg's («Kellogg's 
Cornflakes», «Kellogg's Raisin Bran» и др.) избрала «золотую середину», давая своим товарам двой-
ные персонально фирменные названия.  

 
Различаются также:  

• марка производителя (фабричная); 
• частная марка – марка посредника, под именем которого «продвигается» товар; 
Идентифицированный товар может не иметь марку и тогда он называется «белым 

продуктом» (узнаваемым по упаковке). 
Марка регистрируется в государственных или патентных органах и в виде мароч-

ного или товарного знака получает правовую защиту (® – государственная регистрация 
марки, © – авторское право, ТМ – торговая марка). Марка является интеллектуальной соб-
ственностью, пользуется международной юридической защитой, может являться предме-
том купли-продажи. 

Высокая стоимость торговых марок обеспечивает конкурентные преимущества то-
вара за счет: 

1. уменьшения затрат на маркетинг. 
2. более высоких отпускных цен. 
3. более легких возможностей расширения товарных линий. 
Управление торговыми марками складывается из следующих составляющих: 
1. решение о необходимости торговой марки. 
2. решение о поддержке торговой марки (кто поддерживает: производитель, дист-

рибьютор, лицензионная марка). 
3. решение о марочном названии (индивидуальные, общие для всей продукции, от-

дельные для различных групп, сочетание индивидуальных с названием компании). 
4. решение о стратегии марки. 
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5. решение об изменении позиционирования марки (более удачное позиционирова-
ние с течением времени). 

Существует несколько марочных стратегий в товарном маркетинге:  
1) расширение марочных границ (популярная марка присваивается всем  модифи-
кациям товара); 
2) многомарочный подход (несколько марок в одной товарной категории); 
3) при переходе в новый  сегмент марка может меняться или нет. 
 

Почему одни торговые марки престижны, а другие нет? Ценность торговой марки фор-
мируют пять основных источников: 

Опыт использования. Если изделия под некоей торговой маркой за долгие годы зарекомен-
довали себя с лучшей стороны, марка приобретает добавленную ценность как знакомая и надеж-
ная. Напротив, торговые марки, которые часто не отвечали ожиданиям потребителя или из-за 
недостаточной рекламной поддержки, ускользнули из его поля зрения, не имеют подобных поло-
жительных ассоциаций. В 1960-1970-е гг. репутация торговых марок британской автомобильной 
промышленности неуклонно ухудшалась в связи с недостаточной их надежностью в сравнении с 
изделиями западногерманских и японских конкурентов. 

Представления пользователя. Нередко образ торговой марки увязывается с типом целе-
вой аудитории. Престижный или успешный образ создается с помощью спонсорства и рекламы, 
в которой торговая марка ассоциируется с привлекательными или известными людьми. При 
тестировании потребители с легкостью описывают типы личности, которым, по их представ-
лениям, «подойдут» автомобиль «Volvo» или часы «Rolex». 

Сила убеждения. Иногда уверенность потребителей в качестве продукта увеличивает 
эффективность последнего. В области фармацевтики, косметики и высокотехнологичных изде-
лий удовлетворение покупателя нередко строится исключительно на вере в торговую марку. 
Почвой для стойкого убеждения могут служить сравнительные оценки собственных представ-
лений о продукте, его технические характеристики и мнения независимых экспертов. 

Имя и репутация производителя. Нередко известное имя компании (например, Sony, Kel-
logg's, Hewlett-Packard) присваивается новому продукту и на него переносятся положительные 
ассоциации имени компании, что вызывает доверие потребителей и желание испытать товар.  

Внешний аспект. Дизайн торговой марки оказывает непосредственное влияние на пред-
ставление о качестве продукта.  

 
Торговая марка – «ярлык» товара (по аналогии с ярлыком объекта на компьютере), 

живущий своей собственной жизнью, хотя и связанный с товаром. 
Политика продвижения торговой марки нацелена на создание брэнда. Часто поня-

тия «марка» и «брэнд» ошибочно считают идентичными. 
 

Брэнд – образ марки товара в сознании покупателя, выделяющий его среди конкурирую-
щих товаров. Структурно брэнд подразделяется на: 
• corporate edentity – фирменный стиль, набор цветовых, графических, словесных констант, 
обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров и услуг, всей исходящей от фирмы 
информации, ее внутреннего и внешнего оформления 

• brand-name – словесную часть марки; 
• brand-image – визуальный образ марки, формируемый рекламой в восприятии покупателя; 
• упаковка. 

 
Торговая марка является важным нематериальным активом фирмы, который  

имеет рыночную стоимость и может быть внесен в бухгалтерский баланс. Этим активом 
необходимо грамотно управлять, как и всеми другими активами фирмы. 
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После второй мировой войны branding (brandbuilding) как наука и искусство созда-
ния и продвижения марки с целью формирования долгосрочного предпочтения к ней ста-
новится одной из важнейших частей маркетинга.  

Марочный принцип управления заключается в выделении отдельных брэндов в са-
мостоятельные объекты маркетинга.  

Признавая важность управления торговыми марками, некоторые западные фирмы 
вводят должность управляющего маркой (brand manager). Считается, что система brand 
management родилась в фирмах Procter & Gamble и General Food. 

Усилия по управлению торговой маркой должны быть направлены на то, чтобы: 
− торговая марка стала известна потребителям, то есть попала в ячейку сознания, 

где хранится информация о той товарной категории, к которой принадлежит данная марка; 
− отношение потребителя к торговой марке, попавшей в его сознание, стимули-

ровало бы человека потреблять именно эту марку товара; 
− сложившееся в голове потребителя благоприятное отношение к торговой марке 

сохранялось бы как можно дольше.  
Для успешной работы с торговыми марками необходимы следующие предпосылки: 
• фирма должна быть достаточно зрелой и уже пересечь тот рубеж, когда эффек-

тивность деятельности обсуждается только в терминах финансов, то есть приходит пони-
мание важности рыночных позиций, доли рынка и других маркетинговых показателей; 

• развит современный менеджмент и присутствует четко выраженное стремле-
ние двигаться вперед, которое в явной форме поддерживается высшим руководством; 

• на такой фирме развита служба маркетинга, которая способна формировать 
имидж торговой марки (совместно с рекламными агентствами), отслеживать изменения си-
туации на рынке, в том числе проводить оценку восприятия марки фирмы потребителями.  

Для работы с торговыми марками необходима также развитая дилерская сеть. 

Таблица 5.9 

Основные функциональные обязанности менеджеров 
Брэнд-менеджер Менеджер по продажам 

• Стратегическая цель – повышение ценности 
торговых марок фирмы 

• Вывод торговой марки на новый рынок / сег-
менты рынка 

• Определение реальной позиции торговой мар-
ки на рынке, ее известности. 

• Разработка стратегии развития торговой мар-
ки и организационных мероприятий по ее  вы-
полнению  

• Реализация мероприятий по развитию марки  

• Тактическая цель – увеличение объема 
продаж продукции фирмы 

• Контроль ассортимента товаров в сбы-
товой сети определенного региона 

• Предложения по расширению продаж 
марочных товаров 

 

 
Таким образом, задачей марочной политики фирмы является создание успешного 

брэнда, реальное (состоявшееся) позиционирование которого соответствует целям фирмы. 
 
 
 
 
 



ТОВАРНЫЙ МАРКЕТИНГ 

106 

5.6. Тестирование товара, названия, упаковки 
 

Основной задачей тестирования является выявление преимуществ, которые дает 
продукт потребителю, его основных приоритетов по сравнению с другими аналогичными 
продуктами. Цель проведения тестирования состоит в принятии решения о стратегии про-
движения товара на рынок. 

Для проведения тестирования используются количественные (опросы) и качест-
венные (групповые дискуссии) методы.  

Тестирование по предмету исследования подразделяется на: 
• тестирование продукта; 
• тестирование упаковки; 
• тестирование названия продукта (марки) и т.п. 
В тестировании продукта изучаются и анализируются реакции людей, на продукт, 

их восприятие, ощущение продукта, его вкус, запах, оценка его внешнего вида и т.д. 
Тестирование продукта, уже существующего на рынке, проводится для оценки из-

менения его положения на рынке за определенный период времени. 
Тестирование нового продукта проводится для оценки улучшенных свойств и ха-

рактеристик по сравнению с существующими на рынке продуктами. 
Выделяют два вида тестирования продукта: слепое и определенное. Слепое тести-

рование применяется для оценки продукта как такового, при этом исключаются все эле-
менты, которые могут произвести побочный эффект (упаковка, название продукта, цена и 
т.п.) Определенное тестирование рассчитано на оценку продукта в фирменной упаковке. 

 
Coca-Cola и Pepsi. Группу потребителей попросили оценить напитки «Coke» и «Pepsi».  
В ходе слепого тестирования (названия напитков не указывались) 51% опрошенных пред-

почли «Pepsi» и 44% – «Coke». В открытом тестировании (с названиями марок) предпочтения 
оказались на стороне «Coke» (65%), a «Pepsi» досталось всего 23%. Подобные тесты нередко 
демонстрируют поразительную силу торговых марок. 

 
В процессе тестирования упаковки решаются следующие задачи: 
• оценка функциональных характеристик упаковки (упаковка как контейнер); 
• оценка имиджевых характеристик упаковки (ее дизайн, информация на упаковке). 
Оценивая функциональные характеристики упаковки, респонденты дают ответы на 

вопросы: удобно ли ей пользоваться, легко ли открывается / закрывается, удобно ли дози-
ровать (наливать, выдавливать) продукт, удобно ли хранить в холодильнике и т.д. Для 
изучения указанных характеристик упаковки используются тесты «in home», то есть упа-
ковка тестируется респондентами у себя дома, в обычных для них условиях. 

Оценивая имиджевые характеристики упаковки, респонденты анализируют инфор-
мативность надписей на упаковке, насколько данная упаковка привлекательнее упаковок 
конкурентов, насколько упаковка соответствует концепции продукта. В данном случае 
используются тесты «in-hall», то есть в специально отведенном для тестирования месте 
(например, в офисе) под контролем лиц, ответственных за тестирование. 

При проведении тестирования названия составляется список всех важных для про-
дукта характеристик, при этом тестируются как положительные, которые можно исполь-
зовать в названии, так и отрицательные характеристики, которые следует избегать. Затем 
все характеристики ранжируются по степени важности. Оптимальное название определя-
ется из нескольких вариантов на основе следующих показателей: 

• уровень запоминаемости названия; 
• легкость произношения; 
• правильность произношения; 
• соотношение с продуктом; 
• уровень ассоциативности. 
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Тестирование названия также проводится с помощью тестов «in-hall». 
 
Для оценки восприятия торговой марки наибольшее распространение получили следую-

щие методики. 
Свободные ассоциации. Покупателям представляют торговую марку, товарный знак или 

рекламный слоган и просят их привести первые слова, которые придут им на ум в этой связи. 
Затем в ходе беседы выясняется, чем вызваны данные ассоциации. 

Визуальные впечатления. Потребители интерпретируют ситуации, в которых задейст-
вованы торговые марки. К примеру, участнику исследования показывают такую сцену: мужчи-
на читает специальный каталог «Товары почтой», а стоящая рядом жена делает какое-то за-
мечание. Респондента просят предположить, что говорит о каталоге эта женщина. Создате-
ли данного метода исходят из посылки, что, поскольку люди зачастую говорят о собственных 
чувствах с неохотой, им легче спроектировать свои мысли на других. 

Одушевление марки. Респондентам предлагают подумать о торговой марке как о чело-
веке и описать его характер, что позволяет выявить связанные с ней ассоциации. 

Животные, деятельность, объекты. Респонденты отвечают на вопросы о том, с каки-
ми животными, деревьями или автомобилями они могут сравнить участвующие в исследовании 
торговые марки, что позволяет раскрыть их образ в глазах потребителей. 

Определение типичных покупателей марки. Респонденты описывают типичных пользо-
вателей различных торговых марок. Цель данного метода – обнаружение скрытых потребно-
стей и побуждений, влияющих на выбор потребителей. 

Сходство и различие торговых марок. Для установления характерных особенностей про-
цесса потребительского выбора респондентов просят определить, в чем состоят отличия раз-
ных торговых марок. Аналогичный метод: потребители составляют пары торговых марок по 
принципу их сходства. Затем с помощью специальной компьютерной программы составляется 
карта марок определенной товарной категории. Карты обнаруживают сильные и слабые сто-
роны различных марок, помогают выявить недостатки новинок и выбирать направление репо-
зиционирования марок-«ветеранов». 

 
Тестирование является одним из этапов формирования марки. Например, при раз-

работке марочного названия используется следующая схема: 
 

Позиционирование марки 

 

Разработка стратегии развития марки 

 

Творческая разработка марки 

 

Проверка на сходство с уже существующими товарными знаками 

 
Лингвистическая проверка 

 

Тестирование марки 
 

Рис. 5.3. Схема разработки марочного названия 



ТОВАРНЫЙ МАРКЕТИНГ 

108 

Тестирование позволяет дать комплексную оценку марке, оценить уровень знаний 
потребителя о торговой марке. 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 5.2. Знание потребителя о торговой марке 

 
Таким образом, марочная политика фирмы – это целая система мер по ее разработ-

ке, поддержанию и контролю. 
 

Знания о 
торговой марке 

Осведомленность о 
марке 

Формирование в сознании 
потребителя мгновенной 
ассоциации, связанной с 

торговой маркой

Узнавание торговой 
марки с подсказкой 

Отличительные 
свойства, качества

Относящиеся  
к товару: 
• цена 
• упаковка

Не относящиеся к 
товару: 
• образ  
потребителя 
• образ сферы  
потребления 

Выгоды 
для потребителей 

Ассоциации, 
связанные с имиджем 

торговой марки 

Отношение / общая 
ценность марки 

Функциональные 

Символические 
(престижные) 

Эмпирические 
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Тема 6. Ценовой маркетинг 
 
Вопросы:  
6.1. Роль и функции цены. 
6.2. Факторы маркетингового ценообразования. 
6.3. Ценовые стратегии. 
6.4. Методы маркетингового ценообразования. 
6.5. Тактические приемы маркетингового ценообразования. 
 

6.1. Роль и функции цены 
 

Цена – это наиболее видимый, сильнодействующий, вызывающий быструю реак-
цию рынка маркетинговый инструмент. Успешная работа коммерческих предприятий не-
возможна без грамотной ценовой политики, базирующейся на знании сущности, взаимо-
связей и закономерностей поведения рыночной цены, основ ценового маркетинга. Важ-
ными факторами принятия решений по ценам являются наличие достоверной информации 
и всесторонний анализ ценовой ситуации на рынке. Для решения этих проблем необходи-
мы знания методологии сбора, обработки и анализа данных, характеризующих цены, про-
цессы их образования и изменения.  

Изучение закономерностей цен и ценообразования опирается на современную эко-
номическую теорию. Как известно, существуют различные взгляды на экономическую 
природу цены, но большинство экономистов едины в том, что цена – это денежное выра-
жение стоимости товара. Грамотный маркетолог должен иметь представление о том, как 
формируется рынком соотношение базовых цен различных товаров, определяемое их 
стоимостью, но реальный интерес для него все же представляет цена как сумма денег, ко-
торую согласен заплатить (передать) покупатель за единицу товара в акте купли-продажи. 
Теория ценового маркетинга базируется на таком определении цены. 

Уровень и поведение цены на рынке находятся под воздействием целого ряда факто-
ров и, в свою очередь, влияют на них. Это определяет двойную роль коммерческой цены: 

 
Роль цены на рынке 

– индикатор рынка, отражающий весь комплекс ценообразующих факторов, их зарожде-
ние, развитие и взаимодействие; 

– маркетинговый регулятор рынка, с помощью которого осуществляется воздействие на 
поведение субъектов и факторы рынка. 

 
Рыночная цена выполняет различные функции: 
 

Основные функции цены на рынке 
− посредника и соизмерителя при обмене товаров на деньги; 
− важного показателя конъюнктуры рынка; 
− фактора уровня, структуры и соотношения спроса и предложения, объема и терри-

ториального размещения производства; 
− инструмента образования прибыли и управления эффективностью; 
− фактора налогообложения; 
− главной составляющей в оценке инфляционных процессов; 
− средства влияния на инвестиционную политику; 
− фактора уровня жизни населения, влияющего на рынок труда, объем и структуру 

потребления, уровень реальных доходов различных социальных групп; 
− мощного орудия конкурентной борьбы. 
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Важность ценовых решений в маркетинге обеспечивается тем, что: 
1) цена определяет уровень спроса и объем продаж; 
2) цена определяет рентабельность бизнеса (прибыль, срок окупаемости затрат); 
3) цена определяет общее восприятие товара (позиционирование, имидж марки); 
4) цена – удобная база для сравнения конкурирующих товаров; 
5) другие составляющие маркетинга должны быть совместимы с ценой (например, 

расходы на продвижение товара). 
Изменения экономической и конкурентной среды последних лет значительно уси-

лили стратегическую роль цены: 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

Рис. 6.1. Факторы, определившие рост стратегической роли цены в конце 20 в. 
 

Повышение важности и сложности решений по ценам привело к тому, что они при-
нимаются на высшем уровне управления фирмой. 

Схематично место цены и ценообразования в маркетинге изображено на рис. 6.2. 
Эта система, начинающаяся с исследования ценовой ситуации на рынке, не завершается 
выпуском на рынок правильно назначенной цены. Эта цена сама меняет рыночные усло-
вия и реагирует на их изменения, что требует постоянного наблюдения и анализа.

Широта ассортимента, обилие слабодиффе-
ренцированных марок, постоянное появле-
ние новых товаров.  

Небольшие изменения цены могут су-
щественно изменить восприятие марки. 

Рост цен на сырье, инфляция контроль за це-
нами, ограничения заработной платы. 

Необходим жесткий экономический 
менеджмент. 

Снижение покупательной способности насе-
ления. 

Покупатели более внимательны к цене 
(возрастает роль цены как инструмента 
продаж). 

Ускорение технологического прогресса, со-
кращение жизненного цикла товара. 

Товар должен быстро себя окупать 
(ошибка в цене более критична). 
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Рис. 6.2. Место цены в системе маркетингового ценообразования. 

 
Структура конкретной цены, соотношение ее элементов зависят от рыночной си-

туации, вида товара, его себестоимости и издержкоемкости, а также транспортабельности, 
длины канала товародвижения (числа торговых посредников) и т.д. На процесс ценообра-
зования также сильно влияет налоговая политика государства. Кроме того, цена обяза-
тельно должна возмещать издержки продавца и приносить ему прибыль.  

Формирование цен осуществляется, как правило, по единой схеме (рис. 6.3). В про-
цессе коммерческого ценообразования комплексно анализируется ряд социально-
экономических условий, вырабатывается ценовая стратегия и тактика, определяется при-
емлемый для фирмы метод ценообразования и страхования цены от невыполнения. 

 
 
 
 
 

Рис. 6.3. Этапы маркетингового ценообразования 

 
6.2. Факторы маркетингового ценообразования 

 
Из двойственной природы цены вытекает, что главными ценообразующими факто-

рами являются стоимость (затраты) и потребительная стоимость (способность удовлетво-
рять потребности) конкретного товара. На практике они проявляются в возможности пред-
ложения и приемлемости его в виде спроса. Они создают базу цены, от которой фактиче-
ская цена отклоняется под влиянием других факторов. Соответственно общемировая тен-
денция ценообразования определяется также двумя законами: снижения временных затрат и 
роста потребительной стоимости на единицу затрат общественно необходимого труда. 

На микроуровне действует большое количество факторов разнонаправленного дей-
ствия. Все они находятся в сфере внимания маркетинга. 
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             СПРОС                     

                                                  Тип и свойства     Государственное             Участники   
                                                                      товара      регулирование                  канала 

     ИЗДЕРЖКИ      КОНКУРЕНЦИЯ                         ценообразования            товародвижения 

 

                                                   Цели фирмы на рынке  

                                                      

 

 

                                                          Ценообразование    
 

 
Рис. 6.4. Основные и наиболее значимые факторы, оказывающие влияние на 

 формирование рыночной цены 
 

Таблица 6.1 
Производственные факторы ценообразования 

Фактор Характеристика 
Издержки Определяют тот уровень, ниже которого постоянно действующая 

цена на товар не может опускаться (возможно только краткосрочное 
снижение).  

Одна из основных целей фирмы – минимизировать все виды из-
держек, чтобы расширить возможности ценовых маневров с целью 
максимизации спроса и оптимизации прибыли.  

Производственные 
возможности фирмы 

Если фирма предлагает товар по доступной многим цене, то долж-
на быть готова к росту сбыта, а может быть, и к ажиотажному спросу. 
В противном случае необходимо завысить цены или увеличится пред-
ложение конкурентов. 

Финансовые проблемы 
и хозяйственная дина-
мика  

Потребность в быстром обороте или наличных деньгах; период 
процветания или депрессии влияет, например, на способность фирмы к 
ценовому риску 

 
Важным фактором ценовой политики фирмы является реакция покупателя на цену. 

Взаимосвязь между ценами и покупками определяется несколькими характеристиками. 
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Таблица 6.2 
Спрос как фактор ценообразования 

Фактор Характеристика 
Закон спроса По низким ценам приобретается больше товаров, т.е. чем ниже цена, 

тем выше спрос. Рост спроса при росте цен на конкретный товар может 
наблюдаться в случае: 
– незаменимости продукта; 
– престижности товара; 
– продаже товара, цена на который воспринимается как основной пока-
затель качества;  
– инфляционных ожиданий с целью снизить будущие расходы на от-
носительно дорогие товары;  
– наиболее дешевых товаров первой необходимости (с целью замеще-
ния в рационе более дорогих субститутов). 

Ценовая эластичность 
спроса 

Процентное изменение спроса (q), приходящееся на каждый процент 

изменения цены (Э = 
p
q

p
q :

∆
∆ ). Наличие эластичности и ее интенсив-

ность определяется при сравнении коэффициента с 1: |Э|>1 – для эла-
стичность, |Э|=1 – единичная эластичность, |Э|<1 – неэластичность, т.е. 
изменение факторного признака сопровождается значительным, про-
порциональным или незначительным  изменением результативного 
признака. При однонаправленном изменении результативного и фак-
торного признаков (например, «рост – рост»), Э>0, при разнонаправ-
ленном – Э<0. 

Ограниченность спро-
са 

Если доходы покупателей ограничены в росте, то фирма не может бес-
конечно повышать цену на свой товар. Для условий инфляции харак-
терна неограниченность спроса (инфляционная спираль – рост цен вы-
зывает рост заработной платы и наоборот). 

Сегментация потреби-
телей по степени чув-
ствительности к цене 

Отношение к цене не всегда определяется уровнем доходов покупате-
лей, например, в среде богатых могут встретиться «скряги», а среди 
малообеспеченных – «транжиры». По отношению к цене различают:  
• экономных покупателей (ориентированы, в первую, очередь на 

уровень цены); 
• апатичных (цены не важны, главное – удобство, престижность или 

качество); 
• рациональных покупателей (оценивают покупку с точки зрения 

соответствия цены и качества продукта), один из вариантов таких 
покупателей – персонифицированные, для которых образ продукта 
более важен, чем цены, но они все же оказывают существенное 
влияние на покупку. Рациональность поведения зависит также от 
степени обозреваемости рынка, уровня притязаний потребителя, 
психологических особенностей. 

 
Реклама, приверженность к маркам, ограниченность выбора снижают чувствитель-

ность к ценам. Значительное влияние оказывает также субъективность взглядов, напри-
мер, для одного низкая цена означает удачную покупку, для другого – низкое качество. 

Уровень конкурентности рынка как фактор ценообразования 

Чем выше степень монополизации на рынке, тем больше возможностей у отдель-
ных фирм контролировать ценовую ситуацию.  
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Ценовая политика конкретной фирмы зависит от конкурентных факторов: 
1) числа, размера конкурентов-продавцов, степени агрессивности их политики;  
2) наличия конкурентной среды со стороны покупателя;  
3) изменения цен конкурентных и дополняющих товаров. 

 
1) Конкуренция продавцов. 
Основой для конкуренции как элемента рыночной системы является свобода выбо-

ра, которая проявляется в стремлении получить максимальный денежный доход. Обычно 
выделяют четыре типа рынка: совершенная (чистая) конкуренция, монополистическая 
конкуренция, олигополия, чистая монополия (табл. 6.3). Совершенная конкуренция и чис-
тая монополия представляют собой «идеальные» (абстрактные) модели рыночных струк-
тур, которых в реальной практике не существует. 

Монополистическая конкуренция и олигополия характерны для большинства рынков. 
 

Таблица 6.3 
Возможности ценообразования при различных типах конкурентной среды 

Чистая конкуренция Монополистическая 
конкуренция 

Олигополия Чистая монополия 

Равновесный уровень 
изменения цены оп-
ределяется молчали-
вым согласием произ-
водителей, т.е. ориен-
тацией друг на друга 

Монополистическое 
ценообразование при 
разном позициониро-
вании продуктов 

Ценовое соглашение, 
неценовая конкурен-
ция, ценовое лидерство 

Монопольное цено-
образование с учетом 
возможностей суб-
ституции и объема 
рынка 

 
На рынках олигополии и монополистической конкуренции теоретически воз-

можна ценовая конкуренция. Опасность агрессивной ценовой политики – в возмож-
ности быстрого и жесткого ответа конкурента, сложности повышения цены после ее 
снижения. Так как стратегии ценообразования легко копируются, реакция конкурен-
тов на ценовой успех фирмы может привести к ценовой войне, разоряющей фирмы. 
Ценовая война бесперспективна для большинства фирм, требует срочной переориен-
тации на неценовые методы конкуренции. 

Альтернативой ценовой агрессии является ценовой картельный договор (например, 
продажа однородных товаров через центральную организацию), тайный сговор, парал-
лельное поведение конкурентов, ориентация на лидера на фоне неценовой конкуренции. 

Все участники картеля должны придерживаться соглашения, что часто бывает пробле-
матично. В отличие от этого ценовое лидерство помогает мирно уживаться аутсайдеру в кон-
курентной среде, ориентируясь на цену конкурента-лидера. Лидерство, как правило, принадле-
жит фирме, занявшей большую долю рынка или имеющей лучший имидж у покупателей.  

2) На ценовую политику фирмы оказывает влияние конкуренция не только про-
давцов, но и покупателей.  
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Таблица 6.4 

Возможности ценообразования при различных типах конкуренции покупателей 
Монопсония Олигополия спроса Совершенная конкуренция 

Один покупатель 
диктует цены на то-
вар при большом 
числе продавцов или 
вступает в обоюдо-
выгодное соглашение 
по ценам с продав-
цом – монополистом 
(двухсторонняя – би-
латеральная монопо-
лия). 

Несколько крупных покупателей, всту-
пая в сговор между собой, ограничивают 
ценовые возможности монополиста – 
продавца или олигополистической груп-
пы продавцов (при двухсторонней оли-
гополии), полностью контролируют це-
ны при большом числе мелких продав-
цов, часто ориентируются на условия 
покупателя – лидера, поощряют ценовую 
конкуренцию продавцов. 

Много покупателей, идеаль-
ная ситуация для продавца, 
позволяющая без потерь ис-
правлять перекосы ценовой 
политики, ориентироваться 
на собственные интересы 
(монополисту) или на цено-
вую политику конкурентов. 

 
3) Изменение спроса на один товар под влиянием цены другого, связанного с ним  

товара (характерно для субститутов, составляющих или дополняющих товаров – γ и β) на-
зывается перекрестной эластичностью цен: 

0

0

01

01 :
-

q-
Э

β

γ

ββ

γγ

p

q

pp

q
=  

Для показателей перекрестной эластичности характерны следующие зависимости: 
* если Эп > 0 (рост цены на товар вызывает повышение спроса на другой товар), то 

это взаимозаменяемые товары; 
* если Эп < 0 (со снижением цены одного товара растет спрос на другой), то это 

дополняющие друг друга товары или один является составной частью другого; 
* Эп = 0 (или близка 0), то это независимые товары. 
Перечисленные факторы (производственные, спросовые, конкурентные) составля-

ют т.н. «магический треугольник» политики цен, т.к. являются конфликтующими принци-
пами. Ценообразование, основанное на калькуляции затрат и применяемое финансистами, 
надежно на элитном рынке, но на массовом рынке не защищено от неприятия потребите-
лем. Маркетинговое ценообразование, ориентированное на потребителя (его оценку по-
лезности товара и готовность заплатить) и конкурентов (цену лидера или среднюю по от-
расли) может выйти за рамки приемлемых для фирмы затрат. Успешная политика цен 
должна укладываться в рамки всех трех принципов. 

Важными ценообразующими факторами являются также тип и свойства товара, степень 
участия в ценообразовании посредников, государственный контроль за ценообразованием. 

Свойства товара как фактор ценообразования 

Оценка товара как фактора ценообразования включает несколько важных состав-
ляющих: 

• Тип и уникальность товара. Повышенные цены назначают на модные, имид-
жевые, уникальные товары, повышение затруднено для товаров промышленного назначе-
ния и товаров широкого потребления. 

• Стадия жизненного цикла товара. 
Жизненный цикл товара (время от «рождения» продукта как товара до его товарно-

го «погребения») различен по продолжительности для разных товаров и зависит от его 
назначения, моды, научно-технического прогресса и т.п. При внедрении товара на рынок 
предприятие устанавливает цену, которую меняет в зависимости от обстоятельств в тече-
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ние последующих стадий цикла (роста, насыщения и зрелости, спада). Закономерности 
этого процесса проявляются в видах ценовых стратегий, часть которых определяет уро-
вень цены (высокий или низкий) и соответствует стадии запуска продукта. Другая часть 
характеризует изменение установленного уровня в течение последующих стадий: 

– рост цен (для увеличения рентабельности или улучшения имиджа); 
– снижение (для роста объема продаж или устранения конкурентов); 
– сохранение прежнего уровня (при конъюнктурном равновесии). 
• Качество продукта. 
В основе современной ценовой политики на уровне фирмы лежит не  цена как та-

ковая, а соотношение «цена / качество». Решается задача по определению компромисса 
между стремлением продавца свести его к максимуму, покупателя – к минимуму. Причем 
сохранение цены при росте качества равнозначно ее снижению. 

В целом цена прямо зависит от качества товара: чем оно выше, тем большую цену 
можно назначить. Но понятие «качественный продукт» относительно. Оно характеризует-
ся не только объективными свойствами, но и соответствием уровней качества и цены, 
представлением производителя о собственном продукте, а главное, представлением по-
требителей о качестве товара. 

 
Восприятие качества потребителем 

а) определяет соответствие «цена-спрос»; 
б) потребители могут не заметить настоящих характеристик товара; 
в) потребители могут принять внушаемую продавцами ценность товара; 
г) потребители могут перенести на продукт несуществующие черты, например, с аналогичных 
товаров; 
д) потребитель может найти непредусмотренное производителем, дополнительное назначение 
товара; 
е) цена сама может служить для многих покупателей индикатором качества; 
ж) у разных сегментов потребителей различные приоритеты качественных характеристик;  
з) устойчивое представление потребителей о повышенном качестве товара способствует созда-
нию соответствующего имиджа фирмы, росту авторитета торговой марки и, как следствие, воз-
можности назначать повышенную цену. 

 
 

            Цена                                                                           Цена 

 Ца------*а----------------------------------------------------------------а* 

 Цб------*б------------------------------------------------------------------б* 

              Цв------*в---------------------------------------------------------------------------в* 

   Представление о качестве    Объем сбыта 

Рис. 6.5. Влияние мнения потребителей об одинаковом качестве товаров а, б, в  
на их сбыт при разных ценах 

 
 
Кроме того, цена назначается с учетом «комплекса качества»: наличия основных и 

дополнительных элементов, качества каждого элемента, условий приобретения и эксплуа-
тации, внешних эффектов.  
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Взаимодействие участников канала товародвижения  
как фактор уровня и поведения цен 

 
Участники товародвижения заинтересованы в конечной цене товара, обеспечи-

вающей каждому покрытие расходов с разумной прибылью. По степени интеграции в об-
ласти ценообразования различают нетто-ценообразование и брутто-ценообразование. 

 

Нетто-ценообразование – продавец фиксирует цену по отношению к ближайшему по-
среднику и не влияет на конечную цену товара (неуправляемый канал). 

Брутто-ценообразование:  
• вертикальное управление ценами (фиксация конечных цен и наценок одним из участников),  
• рекомендации по ценам (добровольное признание лидера в цепочке),  
• ценовые соглашения (договор по ценам равноправных участников). 

 

Лидером в ценообразовании может стать собственник нескольких  уровней канала, 
участник с большой долей рынка (как правило, не менее 30%) или известной товарной 
(торговой) маркой. Сильнейший участник канала имеет возможность контролировать це-
ну товара по всей сбытовой цепочке, обещая поддержку его продвижения. Часто такому 
товару присваивается марка этого участника, что позволяет запрашивать на него макси-
мально возможные цены. Практикуется также снижение продажной цены постоянным 
партнерам по каналу, что увеличивает маневренность конечных цен. 

Государственный контроль как фактор уровня цен 

Государственное регулирование цен призвано увязать частные и государственные 
интересы, корректировать несовершенства свободного рынка с позиций справедливого 
распределения дохода, обеспечения социальных нужд, решения социальных проблем. 

Существует несколько типов государственного регулирования цен. 
 

Таблица 6.5 
Типы государственного регулирования цен 

Тип регулирования Характеристика 
экономическое регулирование цен – дифференцированная  система  налогообложения; 

– влияние на систему свободных цен через фиксацию 
цен государственных предприятий и монополий. 

фиксация цен – становление жестких прейскурантов, уровня монополь-
ных цен, временное «замораживание» рыночных цен. 

административные (законодательные) 
ограничения 

– а фиксацию цены любым участником канала товаро-
движения или конкурентом (вертикальное и горизон-
тальное фиксирование); 
– ценовую дискриминацию (различия в ценах для раз-
ных покупателей при равных условиях продажи), про-
дажу по ценам ниже издержек (демпинг); 
– недобросовестную ценовую рекламу (устанавливают-
ся стандарты ценовой рекламы); 
– становление пределов уровня цены, надбавок к цене, эле-
ментов структуры цены, разового повышения цены и т.д. 

 
Стратегические цели фирмы как фактор уровня и поведения цен 

Влияние вышеперечисленных факторов ценообразования испытывает преломляю-
щее воздействие общей стратегической цели фирмы. Основные цели ценообразования на 
фирме должны совпадать с ее общими целями.  



ЦЕНОВОЙ МАРКЕТИНГ 

118 

В долгосрочной перспективе каждая коммерческая фирма стремится оптимизиро-
вать прибыль, т.е. обеспечить прибыль, достаточную для процветания фирмы, но не со-
пряженную со значительным риском. К такому более или менее устойчивому положению 
на рынке фирма приходит посредством достижения конкретных целей каждого самостоя-
тельного этапа в жизни фирмы. На первых порах существования это может быть макси-
мальная текущая прибыль для умножения капитала и роста предприятия, затем расшире-
ние существующего или захват нового рынка, сопровождающийся большими затратами и 
часто отсутствием прибыли, при достижении каких-либо благоприятных условий (напри-
мер, сбыта) целью становится использование существующего положения. Практически ни 
одна фирма не довольствуется какой-то одной всеобъемлющей целью. Каждой цели соот-
ветствует ряд возможных ценовых стратегий.  

 
6.3. Ценовые стратегии 

 

Стратегия ценообразования – это возможный уровень, направление, скорость и перио-
дичность изменения цен в соответствии с рыночными целями фирмы.  

 
Для классификации ценовых стратегий можно использовать несколько критериев.  

 
Ценовые стратегии в маркетинге 

1. По уровню цен на новые товары: 
 стратегия «снятия сливок» 
 стратегия «цены проникновения» 
 стратегия «среднерыночных цен» 

2. По степени изменения цены: 
 стратегия «стабильных цен» 
 стратегия «скользящей падающей цены» или «исчерпания» 
 стратегия «роста проникающей цены» 

3. По отношению к конкурентам: 
 стратегия «преимущественной цены» 
 стратегия «следования за конкурентом» 

4. По принципу товарной и покупательской дифференциации: 
 стратегия «дифференциации цен на взаимосвязанные товары» 
 стратегия «ценовых линий» 
 стратегия «ценовой дискриминации» 

 
Стратегия «Снятия сливок» – кратковременное конъюнктурное завышение цен. 
Маркетинговая цель – максимизация прибыли. 
Условия применения: 
покупатели – привлеченные массированной многообещающей рекламой, сегмент 

целевого рынка, нечувствительный к цене; новаторы или снобы, желающие обладать но-
вейшим или модным товаром; 

товар – принципиально новый, не имеющий базы сравнения, либо товар повышен-
ного спроса, неэластичного спроса, запатентованный товар, товар высокого и постоянно 
повышающегося (с целью оградить производство от конкурентов) качества, с коротким 
жизненным циклом; 

фирма – известна и имеет имидж высокого качества или неизвестна и проводит ин-
тенсивную кампанию по стимулированию сбыта в момент запуска продукта; имеет конку-
рентов, способных повторить жизненный цикл товара, что затруднит возврат вложенных 
средств; производственный процесс не отработан и издержки могут превысить ожидае-
мый уровень при условии, что спрос с трудом поддается оценке и рискованно строить 
прогноз расширения рынка при снижении цен; фирма не располагает необходимыми обо-
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ротными средствами для широкомасштабного запуска нового товара, и продажа по высо-
кой цене позволит их получить. 

Преимущество стратегии – позволяет в короткий срок возместить маркетинговые 
расходы и высвободить капитал, если рынок «принял» товар по высокой цене, перспекти-
вы товара хорошие: снижать цену легче, чем повышать.  

Недостаток стратегии – высокая цена привлекает конкурентов, не давая времени 
фирме закрепиться на рынке. 

Стратегия «цены проникновения» – значительное занижение цен на товар. 
Маркетинговая цель – захват массового рынка. 
Условия применения: 
покупатель – массовый с низким или средним доходом, чувствительный к цене, 

спрос по качеству малоэластичен; 
товар – широкого потребления, узнаваемый, не имеющий заменителей (условия, 

обеспечивающие возможность дальнейшего повышения цен); 
фирма – имеющая производственные мощности, способные удовлетворить повы-

шенный (из-за низких цен) спрос, мощная фирма, имеющая опыт и возможность спра-
виться с проблемой повышения цен. 

Преимущество стратегии – снижает привлекательность рынка для конкурентов, да-
вая тем самым предприятию преимущество во времени для закрепления на рынке. 

Недостаток стратегии – проблема дальнейшего повышения цены при сохранении 
размеров захваченного рынка. 

Разновидности: «цена вытеснения» – такая низкая цена, которая исключает появ-
ление конкурентов на рынке. 
Стратегия «среднерыночных цен» – выпуск новых товаров по среднеотраслевой цене. 
Маркетинговая цель – использование существующего положения. 
Условия применения: 
покупатель – сегмент целевого рынка со средним доходом, чувствительный к цене; 
товар – широкого потребления, стандартизованный, с нормальным жизненным циклом; 
фирма – имеет среднеотраслевые производственные мощности. 
Преимущество стратегии – относительно спокойная конкурентная ситуация. 
Недостаток стратегии – трудная идентификация товара. 
Стратегия «стабильных цен» – неизменных при любом изменении рыночных об-

стоятельств. 
Маркетинговая цель – использования существующего положения. 
Условия применения: 
покупатель – постоянный и солидный, несколько консервативный клиент, для ко-
торого важно постоянство цен; 
товар – престижный, дорогостоящий; 
фирма – работает в отрасли, в которой традиционно считаются «неприличными» 

частые и резкие скачки цен. 
Преимущество стратегии – высокая относительная прибыль (с единицы товара). 
Недостаток стратегии – фирма должна иметь постоянный резерв для снижения из-
держек, по возможности сохраняя прежний уровень качества. 
Стратегия «скользящей падающей цены» или «исчерпания» – ступенчатое сниже-

ние цен после насыщения первоначально выбранного сегмента.  
Маркетинговая цель – расширение или захват рынка. 
Условия применения: 
покупатель – массовый со средним доходом, «подражатель»; 
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товар – особо модный или используемый лидерами общественного мнения; 
фирма – имеет возможность увеличения объема производства и частого изменения 

в технологии. 
Преимущество стратегии – фирма может добиваться периодического расширения 

рынка сбыта за счет покупателей со все более низким уровнем дохода и соответствующе-
го увеличения объема продаж. 

Недостаток стратегии – нет. 
Стратегия «роста проникающей цены» – повышение цен после реализации стра-

тегии цены проникновения.  
Маркетинговая цель – использование существующего положения, завоеванной 

доли рынка. 
Условия применения: 
покупатель – массовый, постоянный (приверженец марки), 
товар – узнаваемый, отсутствуют заменители, 
фирма – мощная, имеет опытных маркетологов. 
Преимущество стратегии – нет. 
Недостаток стратегии – трудности повышения цен после низкого уровня. 
Стратегия «преимущественной цены» – достижение преимущества по отношению 

к конкурентам. 
Маркетинговая цель – атаковать или защищаться от натиска конкурентов. 
Условия применения: 
покупатель – давно занятый другими фирмами рыночный сегмент; 
товар – широкого потребления, имеет заменителей; 
фирма – работает в условиях явной для потребителя конкуренции. 
Преимущество стратегии – обязательный мониторинг конкурентного состояния.  
Недостаток стратегии – зависимость от поведения конкурента. 
Разновидности: 
а) цена выше, чем у конкурента (преимущество по качеству); 
б) цена ниже, чем у конкурента (преимущество по издержкам). 
Стратегия «следования за конкурентом» – основана на копировании поведения 

ценового лидера. 
Маркетинговая цель – использование существующего положения.  
Условия применения: 
покупатель – массовый, 
товар – имеет равноценный или более устойчивый субститут, 
фирма – некрупная, в обозреваемом конкурентном пространстве имеет лидера или ос-

новного конкурента, имеет возможность осуществлять мониторинг его ценовой политики. 
Преимущество стратегии – недорогая по осуществлению линия поведения фирмы. 
Недостаток стратегии – зависимость от поведения конкурента. 
Стратегия «дифференциации цен на взаимосвязанные товары» – использование 

широкого спектра цен на субституты, дополняющие и комплектующие товары. 
Маркетинговая цель – поощрение покупателей к потреблению. 
Условия применения: 
покупатель – со средними или высокими доходами; 
товар – взаимосвязанные товары  массового потребления; 
фирма – работающая с широким спектром товаров. 
Преимущества стратегии – оптимизация продуктового портфеля. 
Недостатки стратегии – нет. 
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Разновидности: 
а) высокая цена на самый ходовой товар (приманку, имиджевый товар) восполняет 
увеличение затрат на разнообразие ассортимента и применение низких цен для де-
шевых или новых товаров; 
б) низкая цена на основной товар номенклатуры компенсируется завышением цен 

дополняющих товаров; 
в) выпуск нескольких версий товара для сегментов с разной эластичностью; 
г) связывание в набор дополняющих или независимых товаров по льготной цене 

(ниже, чем цены продажи отдельных товаров). 
Стратегия «ценовых линий» – использование резкой дифференциации цен на ас-

сортиментные виды товара. 
Маркетинговая цель – создать представление покупателей о принципиальном от-

личии в качестве с учетом порогов их ценовой чувствительности. 
Условия применения: 
покупатель – имеет высокую ценовую эластичность спроса, 
товар – имеет ассортиментный набор и качество, сложное для однозначного опре-

деления потребителем,  
фирма – имеет опытного маркетолога, возможность дорогостоящих исследований. 
Преимущество стратегии – оптимизация продуктового портфеля. 
Недостаток стратегии – сложно определить психологический барьер цен. 
Стратегия «ценовой дискриминации» – продажа одного товара различным клиен-

там по разным ценам или предоставление ценовых льгот некоторым клиентам. 
Маркетинговая цель – свободное или без дополнительных затрат перемещение то-

вара с «дешевого» рынка на «дорогой». 
Условия применения: 
покупатель – постоянный клиент, легко идентифицируется, эластичность спроса у 

разных потребителей существенно разная; 
товар – уникальный, не имеющий равноценных заменителей; 
фирма – реальный или мнимый (в представлении потребителей) монополист. 
Преимущество стратегии – оптимизация спроса в реальных условиях. 
Недостаток стратегии – нет. 
Разновидности: 
а) льготы постоянным партнерам, франчайзи (с целью внедрения в посреднические 

структуры); 
б) разные цены в зависимости от времени пользования, типа потребителя. 
 

6.4. Методы маркетингового ценообразования 
 

Стратегическому уровню цены (высокому-низкому), с которым товар выйдет на 
рынок, необходимо придать цифровую форму. Выбор метода расчета исходного уровня 
продажной цены осуществляется с учетом перечисленных факторов и традиций отрасле-
вого ценообразования. Практическое ценообразование основывается не на методах опти-
мизации, а на постепенном, с использованием неполноценной информации поиске более 
или менее приемлемой цены. Продавец должен определить и обосновать цену, которую 
хочет и может предложить рынку. Эта цена должна укладываться в интервал, за предела-
ми которого производство становится бездоходным. Основные принципы ценообразова-
ния вытекают из «магического треугольника»: цена должна покрывать затраты и прино-
сить достаточную прибыль, должна быть принята массой покупателей, выдержать страте-
гии конкурентов. Заложить эти условия в одну цену сложно, поэтому при первоначальном 
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определении цены  необходимо выбрать приоритетное направление: затратное, покупа-
тельское или конкурентное. В соответствии с этим различают методы, ориентированные 
на затраты, спрос, конкурентов, а также производные от них методы (также их можно на-
звать синтетическими, т.е. сочетающими разные направления). 

 

Методы ценообразования в маркетинге 
 

1. Затратные методы ценообразования: 
 калькуляция на базе полных затрат 
 калькуляция на базе переменных затрат 
 ценообразование на основе обеспечения целевой прибыли 
 метод рентабельности инвестиций 

 
2. Методы, ориентированные на спрос: 

 определение цены на основании опроса представительной выборки потребителей 
 метод аукциона 
 метод эксперимента (пробных продаж) 
 параметрический метод 

 
3. Методы, ориентированные на конкурентов: 

 метод мониторинга конкурентных цен 
 метод конкурса 

 
4. Производственные методы ценообразования (микс): 

 агрегатный метод 
 обратная калькуляция 
 калькуляционное выравнивание 

 
Затратные методы: цена исчисляется как сумма издержек и наценки на себестои-

мость (прогрессивная калькуляция). Как правило, продуктовый портфель фирмы состоит 
из нескольких элементов, что порождает проблему распределения постоянных издержек 
между продуктами. Существуют различные схемы установления продажной цены на каж-
дый товар.  

1) Калькуляция на базе полных затрат (Full Cost Priсing, Target Pricing): к полной 
сумме затрат добавляют сумму, соответствующую норме прибыли (Н). В надбавку вклю-
чаются косвенные налоги и таможенные пошлины.           

Ц = Полные затраты + Н * Полные затраты 
Метод имеет варианты расчета: постоянные затраты распределяются пропорцио-

нально выявленным переменным затратам каждого продукта; издержкам производства и 
реализации (Cost Plus Priсing), стоимости переработки (Conversion Cost Pricing) и др. В 
первом случае используется формула: 

Полные = Переменные + Постоянные * Постоянные затраты 
затраты        затраты            затраты           Переменные затраты 

Метод не учитывает разное положение продуктов на рынке, игнорирует эластич-
ность спроса, снижает стимулы к минимизации издержек. Дорогие продукты становятся 
еще дороже, а снижение сбыта приводит к росту цены и еще больше ухудшает конкурен-
тоспособность товара. Некоторые из недостатков устраняются расчетом себестоимости 
для среднего объема выпуска (не самого эффективного), учетом затрат по видам и месту 
возникновения и отнесением их к группе продуктов и т.п. 
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2) Калькуляция на базе переменных затрат – постоянные затраты делятся по воз-
можности отнесения к продукту (цена покрывает затраты по производству продукта, а 
разница между ними является вкладом в покрытие остальных затрат: Ц = (переменные за-
траты + покрытие) / объем выпуска. 

Сумма покрытия (маржинальный доход, добавленная стоимость) определяется вы-
читанием из выручки суммы прямых переменных затрат, часть полученной суммы идет на 
покрытие постоянных затрат, остаток является прибылью. 

3) Ценообразование на основе обеспечения целевой прибыли определяет необходи-
мый уровень цены при заданном размере прибыли с учетом возможного объема производ-
ства, взаимосвязи издержек и выручки. Рассматриваются разные варианты цен, их влия-
ние на объем сбыта, необходимый для преодоления уровня безубыточности и получения 
целевой прибыли (тестирование цен на прибыльность). 

Ц = (совокупные затраты + планируемая прибыль) / объем выпуска 
Такие расчеты проводятся для различных объемов выпуска, и выбирается лучшее 

соотношение. Главный недостаток: объем производства зависит от цены, некорректно ис-
пользовать его для ее расчета. 

4) Метод рентабельности инвестиций (Return on Investment Pricing). 
Ц = совокупные затраты / объем выпуска + сумма процентов за кредит 

Метод основан на том, что проект должен обеспечивать рентабельность не ниже 
стоимости заемных средств. Этот метод используется предприятиями с широким ассор-
тиментом изделий, каждое из которых требует своих переменных затрат.  

Затратный метод применяется при определении нижнего порога возможной цены, 
необходимой для принятии решения об остановке производства, о приеме добавочных за-
казов. Например, для фирмы с неполной загрузкой приемлемы заказы по цене, покры-
вающей хотя бы какую-то часть постоянных затрат. 

Методы, ориентированные на спрос: ценообразование учитывает рыночную си-
туацию (Pricing based on Market Consideration) и предпочтения потребителей и базируется 
на опросах потребителей, экспертных оценках, эксперименте. 

1) Метод опроса потребителей: осуществляется представительная выборка потреби-
телей для опроса с целью выявить представление о «правильной» цене и потолке возможной 
цены, реакцию на изменение цен, возможность их дифференцирования. Этот процесс может 
быть смоделирован. Допустим, выявленные в ходе опроса зависимости имеют вид: 

p=b-bx , z=c+cx,  
где: x – спрос, p – цена, z – затраты, 
тогда  D=px=bx-bx (D – доход). 
Монополист получит максимум дохода в случае, когда предельный доход равен 

предельным затратам: 
[dD / dx = dz / dx, dD / dx = b-2bx, dz / dx=c] => x = (b-c) / 2b 

Подстановкой значений спроса в уравнения получим значение оптимальной цены и 
соответствующие ей затраты, доход, прибыль. 

На основе выявленных зависимостей используется также другой способ расчета 
значения оптимальной цены: Ропт = прямые издержки * Э / (1+Э), где Э / (1+Э) – наценка 
на прямые издержки, Ропт максимальна при приближении |Э| к 1, что соответствует нали-
чию сильного предпочтения марки. 

2) Метод аукциона 
Используется при назначении цен на уникальные, престижные товары, позволяет 

концентрировать спрос в одном месте, включать в цену элемент азарта, затраты на прове-
дение аукциона и прибыль организаторов. 
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Варианты метода определяются типом аукциона (публичных торгов): 
a) метод ценообразования «на повышение» (товар продают по цене, наиболее вы-

сокой из предложенных покупателями); 
б) метод ценообразования «на понижение» («голландская система» или вейлинго-

вые торги: начальная цена предложения наивысшая); 
в) метод «запечатанного конверта», при этом отсутствует возможность сравнения с 

запросами других покупателей. 
3) Метод эксперимента (пробных продаж) 
Цена устанавливается путем перебора разных вариантов цен на основе наблюдения 

за реакцией потребителей, например, на небольшие изменения установленных цен и оп-
тимизации сочетания «выручка-объем продаж». Применению метода предшествует опре-
деление приемлемых границ цены. 

4) Параметрический метод основан на сравнении экспертных балльных оценок, 
данных основным параметрам нового (А) и базового (Б) товара (или нескольких конкури-
рующих товаров). Новая цена должна находиться с ценой базового товара в том же соот-
ношении, что и качество. 

Известно: экспертные оценки основных свойств обследуемых товаров (например, 
по 10-балльной шкале) и оценки  важности этих свойств (для удобства 1,0 распределяют 
между всеми атрибутами). Для каждого товара определяется общий балл, т.е. сумма 
балльных оценок, взвешенных по их важности (оценки свойств умножаются на оценки 
важности и суммируются). 

Далее может использоваться один из вариантов продолжения расчета: 
     1. а) цена базового товара (основного конкурента)     цена 
            ----------------------------------------------------------- = одного 
              общий балл товара-конкурента                            балла 
 
        б) цена одного балла * общий балл товара А = искомая цена 
 
     2. а) средняя балльная         Сумма общих баллов по товарам 
           оценка  по всем          =       ------------------------------ 
           обследуемым товарам              Число товаров 
 
        б) индивидуальный                        общий балл товара А 
           (потоварный)               =                ----------------------- 
           коэффициент   А                          средняя балльная оценка 
 
        в) искомая   =        средняя цена                    *           коэффициент  
             цена  А      конкурирующих товаров                      товара А 
 
Методы, ориентированные на конкурентов: применяются в обостренной конку-

рентной среде и в случае, если ценообразование на основе других методов потерпело не-
удачу: цена изменяется до цены конкурентов или среднеотраслевой. Цены в целом ориен-
тированы на повышение конкурентоспособности товара. 

1) Метод мониторинга конкурентных цен – цена устанавливается и  далее держит-
ся на уровне цен основного конкурента.  

2) Метод конкурса. Конкурс (вынужденная ценовая конкуренция продавцов) ха-
рактеризуется концентрацией предложения, обозреваемостью рынка. Условия: однород-
ность продукта, возможность его четкого описания. Наиболее распространенный вариант 
этого метода – тендерный метод: покупатели анонимно участвуют в конкурсе предложе-
ния (тендере), выигрывает тот, чья цена обеспечивает продавцу наибольшую прибыль. 
Используется, например, при размещении государственных заказов. 
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При закрытых торгах (метод «запечатанного конверта») конкурсанты не ведают о  
предложениях конкурентов, при договорных – оставшиеся два участника, предложившие 
наименьшую цену, договариваются между собой.  

Цель для участника конкурса – определение максимальной собственной цены, мень-
шей, чем цены конкурентов, что сводится к оценке  вероятности получения заказа при раз-
личных ценах. На практике удовлетворяются оценкой вероятности назначения той или иной 
цены конкурентами на базе сравнения с предыдущими конкурсами или интуитивно. 

Производные методы (микс, синтетические) 
1) Агрегатный метод определяет цену товара, состоящего из отдельных деталей 

(например, люстра) или законченных изделий (мебельный гарнитур), как сумму цен этих 
составляющих. Если несколько товаров имеют общий агрегат (например, миксер – кофе-
молка), то цена может определяться как сумма цены этого блока и надбавок за наличие 
отдельных элементов.  

2) Обратная калькуляция: продажная цена минус скидка (необходимая фирме при-
быль) равняется затратам. Служит для контроля реальной или планируемой цены с пози-
ции допустимости затрат. 

3) Калькуляционное выравнивание применяется, если цена, покрывающая затраты, 
не принята рынком или, наоборот, цена спроса не покрывает затрат. Значение каждого 
продукта в программе неодинаково, поэтому высокие доходы от одних часто компенси-
руют низкие результаты других. Вынужденное снижение цен на некоторые товары про-
дуктового портфеля фирмы не позволит при запланированном объеме выпуска достигнуть 
желаемой прибыли. С этой целью предприятие поднимает цену «ходового» товара. 

По товарам, не принятым рынком: 
а) Плановый сбыт * Реальная цена = Реализуемая выручка 
б) Реализуемая выручка – Плановая выручка = Недопокрытие 
По «ходовому» товару: 
а) Плановая выручка + Недопокрытие по = Требуемая  выручка 
                                      «неходовым» товарам 
б) Требуемая выручка: Плановый объем выпуска = Цена продажи 
Варианты этого метода: 
– ассортиментное выравнивание применяется в рамках стратегии – «дифферен-

циации цен взаимосвязанных товаров»; 
– выравнивание во времени, по потребительским льготам используется в рамках 

дискриминационных стратегий. 
 

6.5. Тактические приемы маркетингового ценообразования 
 

Принципиально сформированный уровень цены необходимо адаптировать к прак-
тике различных конкретных рынков, на которых будет продаваться товар. Тактика кор-
ректировки цен разнообразна. Тактические изменения цен не способны принципиально 
поменять уровень спроса, они направлены на его стимулирование. Разнообразие тактиче-
ских ходов ценового маркетинга связано с большими различиями в условиях, формирую-
щих локальные рынки (например, центр и спальные районы города, обычные и круглосу-
точные магазины и т.п.). 

Основные тактические приемы в маркетинговом ценообразовании 
• устанавливается широкий спектр скидок; 
• тактика «убыточных цен на наводящий товар» (ниже цены – выше спрос); 
• практикуется применение цен, меняющихся (выше потребность в товаре или его недос-

тупность – выше цена); 
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• в розничной торговле применяется тактика «ценовых градаций» – выделение в магазине 
ценовых зон, предполагающих разные уровни качества; 

• «имитация качества» – необоснованное качеством изменение цены вновь поступивше-
го в магазин товара до уровня, поддерживающего имидж. 

• особое выставление цены (в сопровождении надписей, ярких рисунков), 
• альтернативные способы – округление или дробление цен: 

 «округленные» цены потребитель считает простыми, легко их воспринимает и 
сравнивает; 

 «неокругленные» цены создают впечатление дешевизны. «Ломаные» цены (чуть 
меньше следующего десятка) – один из наиболее распространенных вариантов 
тактики «неокругленных цен», отталкивает определенный тип покупателей, счи-
тающих, что их «оболванивают». 

• «пороговая цен» – назначение цены с учетом психологического ценового порога (вос-
принимаемого как предел для данного товара большинством покупателей). 

 
Основные виды скидок 

 
♦ сезонные скидки за покупку вне сезона; 
♦ массовому покупателю (купоны, марки); 
♦ количественная скидка;  
♦ бонус (премия); 
♦ дистрибьюторские и дилерские скидки постоянным посредникам по сбыту, постоянным 
клиентам за «верность»; 
♦ функциональные скидки с конечной цены посреднику; 
♦ скидки за оплату наличными; 
♦ за предварительную оплату; 
♦ специальные скидки на пробные партии и заказы; 
♦ скидки за возврат ранее купленной у этой фирмы устаревшей модели; 
♦ скидки при продаже подержанных товаров; 
♦ экспортные скидки иностранным покупателям сверх скидок, предоставляемых на внутрен-
нем рынке; 
♦ скидки за потери при усушке, утруске, сортировке, за повышенное количество грязи (сухо-
фрукты), потери жидких товаров при транспортировке, испарении (молоко в цистернах), труд-
ноудаляемые остатки (мед), избыточное содержание влаги (хлопок, шерсть); 
♦ возврат цены при неисправности; 
♦ надбавка за индивидуальность заказа; 
♦ надбавка за повышенное качество; 
♦ надбавка за рассрочку платежа; 
♦ специальная надбавка, если объем заказа меньше приемлемого для поставщика; 
♦ надбавка за изменение качественных элементов, дополнительные услуги; 
наценки за упаковку, тару. 

 
Страхование окончательной цены осуществляется внесением в контракт условий 

изменения цены (например, в случае изменения рыночных цен на товар или издержек по-
сле подписания договора). 
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Тема 7. Сбытовой маркетинг 
 
Вопросы:  
7.1. Основные понятия 
7.2. Функции и этапы сбыта 
7.3. Каналы товародвижения 
7.4. Причины и стратегии выбора посредников 
7.5. Виды посредников 
7.6. Отношения в канале товародвижения 

 
7.1. Основные понятия 

 
Важным инструментом маркетинга является определение оптимального места про-

дажи товара и доставка его туда наилучшим образом. Движение товара от производителя 
к потребителю – это одновременно экономическое и физическое перемещение товара. Эти 
процессы взаимосвязаны и воплощаются в маркетинговом явлении – товародвижении. 

 

Товародвижение – перемещение товаров в экономическом и географическом пространстве.  
Экономическое перемещение – процесс перехода товара от одного владельца к другому. 
Физическое перемещение – транспортировка товара от места его создания до места конеч-

ного использования. 
 

Экономическое перемещение 
 

                          Сбыт                                 продажа                                        конечная про- 
                                                                                                                            дажа 
                      поставка                                поставка 
                      отгрузка 
 
 
 

Физическое перемещение 
 

 
                

 
       погрузка                                      погрузка,                                                          отпуск 

                      транспор-       разгрузка,           транспорти-        разгрузка                            товара 
        тировка       складирование,      ровка                  складирование, 

                                             погрузка      погрузка 
  

Рис. 7.1. Схема параллельных потоков товародвижения 
 

Экономическое движение товара связано с понятиями продажа, сбыт.  
 

Продажа – обмен товара на деньги с переменой собственника товара. 
Сбыт – продажа, часто понимаемая узко как продажа товара его владельцем или, наобо-

рот, широко – как политика товародвижения. 
 
Понятие сбыт / продажа уже, чем сбытовой маркетинг: сбыт / продажа – реаль-

ность, действие, совершающееся в конкретный момент, его методы могут определяться 
маркетингом. 

 

 

произ-
води-
тель 

Оптовый 
посред-
ник 

1 склад 
(оптовый) 

Рознич-
ный по-
средник 

Склад № 
(рознич-
ный)

 

 

потре-
битель 
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Таблица 7.1 
Отличительные характеристики сбыта / продажи и сбытового маркетинга 

 
Показатель Сбыт / продажа Сбытовой маркетинг 

Ориентация На объем На прибыль 
В центре Покупатель Потребитель 
Планирование Краткосрочное, на результат Долгосрочное 
Характер мышления Тактический Стратегический (аналитический) 
Работа На местах В офисе, на местах 

 
Важность сбытового маркетинга иллюстрирует пример европейского рынка мороженого. До-

минирующее положение на нем занимает фирма Walls, принадлежащая компании Unilever. До недавнего 
времени, пока на рынке не появились новые марки мороженого – Mars и Häagens-Dazs, производимые 
крупными корпорациями, Walls предлагала самое обыкновенное (некоторые считают, что оно таким и 
осталось) мороженое. Новые марки предлагали покупателю высочайшее качество и поддерживались ве-
ликолепно организованной рекламной кампанией. Тем не менее, ни одной из них не удалось завоевать при-
быльной доли рынка, производители потеряли миллионы долларов. 

Компания Unilever занимает ведущие позиции на рынке мороженого не потому, что она предла-
гает первоклассный товар, более низкие цены или эффективную систему коммуникации. Она умеет 
управлять товародвижением. Несколько лет назад она обеспечила морозильными камерами сотни тысяч 
маленьких магазинов, торгующих мороженым, с тем условием, что в них будут храниться только това-
ры Unilever. Конкуренты компании предлагали прекрасный товар, но, к сожалению, они не учли важ-
ность сбытового маркетинга, необходимого для входа на массовый рынок. 

 
С помощью сбытового маркетинга решаются задачи повышения эффективности 

распределения продукции и качества обслуживания потребителей, выбора оптимальных 
каналов товародвижения, управления каналами товародвижения. При правильной страте-
гии канал товародвижения становится средством конкурентной борьбы. 

 
7.2. Функции и этапы сбыта 

 
Как уже отмечалось, экономическое перемещение товаров начинается со сбыта. 

Сбыт проходит несколько этапов. 
Таблица 7.2 

Содержание основных этапов сбыта компании 

Этап Характеристика этапа 

1. Поиск покупателя 

 

− информирование, установление контакта; 
− работа со старым клиентом; 
− формирование портфеля заказов. 

2. Организация обра-
ботки и выполнения 
заказов 

− заключение сделки (договора, контракта); 
− обработка заказов; 
− аккумуляция (накапливание партии товара, годной по размеру и 
составу к транспортировке); 
− отгрузка товара (операция по отправке товара клиенту); 
− транспортировка товара (перевозка);  
− оплата заказа и смена собственника товара; 
− операции по погрузке и разгрузке товара;  
− организация складирования; 
− хранение и регулирование товарных запасов; 
− упаковка, фасовка. 
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Управление физическим перемещением и складированием товаров представляет 
собой важную и ответственную задачу, от успешного решения которой во многом зависит 
экономическая эффективность товародвижения. В последние десятилетия ХХ века сфор-
мировалось самостоятельное направление, принимающее на себя эти функции – логисти-
ка. Основные задачи коммерческой логистики:  

 

• оптимизация технических и технологических структур транспортировки товара; 
• выбор оптимальных направлений движений товарной массы от поставщика к покупателю; 
• построение эконометрических моделей транспортировки и складирования товаров; 
• создание и функционирование компьютеризированной и механизированной складской сети. 

 
Логистика, с учетом транспортных расстояний, формирует хозяйственные связи «по-

ставщик – покупатель», определяет потребности в транспорте и последовательность пере-
мещения и складирования товара, осуществляет управление товарными запасами и т.д. 

 
7.3. Каналы товародвижения 

 
Производитель, приступая к планированию сбыта своих товаров, выбирает опти-

мальный путь товародвижения, который называется каналом товародвижения. 
 
Канал товародвижения (КТД) – ряд юридических и / или физических лиц (посредников), 

занимающихся передвижением и обменом товара; путь товара от производителя к потребителям. 
 
Различают несколько типов каналов товародвижения. 
По числу уровней, т.е. посредников (звеньев), которые образуют канал, различают: 
1. Прямой канал товародвижения (простая система сбыта).  
2. Непрямой КТД (сложная система сбыта): 
а) короткий,  
б) длинный.  
3. Сочетание прямых и косвенных каналов товародвижения. 
Чем длиннее КТД, тем сложнее его контролировать. 
 
Канал нулевого уровня (называемый также каналом прямого маркетинга) состоит из 

производителя, продающего товар непосредственно потребителям. Три основных способа 
прямой продажи – торговля вразнос, посылочная торговля и торговля через принадлежа-
щие производителю магазины.  

 
Коммивояжеры фирмы «Эйвон» продают домохозяйкам косметику методом торговли 

вразнос. Фирма «Франклин минт» продает предметы коллекционирования методом посылочной 
торговли, а фирма «3ингер» продает свои швейные машины через собственные магазины. 

 
Одноуровневый канал включает в себя одного посредника. На потребительских 

рынках этим посредником обычно бывает розничный торговец, а на рынках товаров про-
мышленного назначения им нередко оказывается агент по сбыту или брокер. 

Двухуровневый канал включает в себя двух посредников. На потребительских рынках 
такими посредниками обычно становится оптовый и розничный торговцы, на рынках товаров 
промышленного назначения это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры. 
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Рис. 7.2 Типы каналов товародвижения 

 
Трехуровневый канал включает в себя трех посредников. Например, в мясоперера-

батывающей промышленности между оптовым и розничным торговцами обычно стоит 
мелкий оптовик. Мелкие оптовики покупают товары у крупных оптовых торговцев и пе-
репродают их небольшим предприятиям розничной торговли, которые крупные оптовики, 
как правило, не обслуживают. 

Существуют каналы и с большим количеством уровней, но они встречаются реже. 
С точки зрения производителей, чем больше уровней имеет канал распределения, тем 
меньше возможностей контролировать его. Зачастую компании используют одновремен-
ного несколько каналов товародвижения. 

Причины одновременного использования нескольких КТД: 
• выход в сегменты с разными покупательскими привычками; 
• создание конкуренции между торговцами. 
 
Parker-Hannifin Corporation. 
Для реализации своей продукции (пневматические дрели для лесной, рыбной и авиацион-

ной промышленности) компания РНС использует три отдельных канала, что позволяет ей ми-
нимизировать конфликты между дистрибьюторами, специализирующимися на обслуживании 
отдельных потребительских сегментов. 

 

Steihl Company.  
Компания производит три линии электрических пил.  
Продукция, предназначенная для домашних хозяйств и малых строительных предпри-

ятий, реализуется в центрах улучшения жилых домов, таких как Ноте Depot и Lowe's.  
Вторая линия – профессиональные цепные пилы для средних подрядчиков, специализи-

рующихся на строительстве частных домов; ее распространением занимаются дистрибью-
торы, ориентированные на строительные компании.  

Третью линию составляют пилы, используемые для резки стальных балок и других ра-
бот. В основном такие инструменты закупают крупные подрядчики, получающие заказы на 
строительство коммерческих зданий. А они продаются исключительно дистрибьюторами спе-
циального режущего инструмента.  

В каждом случае в зависимости от канала компания Steihl дифференцирует сроки оп-
латы, программы поддержки и стимулирования, упаковки и цены. 
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7.4. Причины и стратегии выбора посредников 
 
Высокий уровень затрат побуждает предприятия к оптимизации рыночной дея-

тельности. Функции сбыта можно отдать, но нельзя исключить. Цель передачи сбытовых 
функций посредникам состоит в том, чтобы они смогли выполнить их более эффективно, 
с меньшими затратами. Многие производители выпускают ограниченный набор товаров, в 
то время как потребители нуждаются в разнообразных товарах. Посредники же, взаимо-
действуя с несколькими производителями, имеют возможность удовлетворить все запро-
сы покупателей и при этом тратят меньше коммуникационных и транспортных ресурсов. 

 
Таблица 7.3 

Причины использования и неиспользования посредников 
Причины использования Причины неиспользования 

1. Сокращение числа контактов. 
2. Экономия на масштабе. 
3. Снижение функционального несоот-
ветствия. 
4. Улучшение ассортимента. 
5. Улучшение обслуживания. 
6. Быстрый и в большом объеме воз-
врат финансов в производство. 
7. Увеличение объема продаж, вызван-
ное более значительным охватом тер-
ритории целевого рынка и широкой 
представленностью товара в торговле. 

1. Производитель получает всю прибыль, не делясь с 
посредником. 
2. Относительная прибыль (на единицу товара), полу-
чаемая производителем, выше, чем при использова-
нии посредников. 
3. У производителя выше возможности по контролю 
качества и оптимальности продвижения (особенно для 
сильной марки). 
4. Производитель тесно контактирует с потребителем, 
имеет возможности для изучения потребностей. 
5. Сбыт без посредников считается для производителя 
более надежным, т.к. торговля может не прикладывать 
достаточных усилий для сбыта, может сменить по-
ставщиков на более выгодных, предоставлять недос-
таточную информацию о сбыте, вкусах потребителя. 
6. Низкая звенность товародвижения, снижение из-
держек на содержание аппарата промежуточных 
звеньев, складские перегрузки. 

По принципу выбора посредников / клиентов можно выделить три стратегии. В 
таб. 7.4 приведены признаки и критерии выбора клиентов для каждого из типов сбыта. 

 
Таблица 7.4 

Стратегии сбыта по принципу выбора посредников / клиентов 
№  
п / п 

Тип сбыта Число  
покупателей 

Объем  
продажи 

Характер  
товара 

Особые 
 условия 

1. Эксклюзив-
ный (исклю-
чительный) 

один (как правило, 
производственный) 
потребитель 

ограни-
ченный 

уникальный, 
малосерий-
ный 

монтаж оборудова-
ния и другие специ-
альные услуги 

2. Селективный 
(избиратель-
ный) 

ограниченный 
 отбор 

серий-
ный 

требующий 
послепро-
дажного об-
служивания 

контроль над прода-
жей и подготовкой 
персонала 

3. Интенсивный 
(массовый) 

любое значи-
тельный 

массовый то-
вар широкого 
ассортимента 

нет  

 



СБЫТОВОЙ МАРКЕТИНГ 

132 

Выбор торговых посредников – очень ответственный шаг, ведь доведение товара от 
производителя до потребителя, удовлетворение покупательского спроса становится зада-
чей посредников. От того, насколько удачно выбран посредник, во многом зависит судьба 
товара и отношение к нему потребителя. 
 

7.5. Виды посредников 
 

В качестве посредников могут выступать оптовые и розничные торговцы, организато-
ры торговли и коммерческие фирмы по обслуживанию сбыта. В сбытовом маркетинге разли-
чают типы посредников по стадиям сбыта и по наличию прав собственности на товар. 

Рассмотрим классификации посредников. 
 

Таблица 7.5 
Классификация посредников 

Вид классификации Содержание 
По стадиям (функциям) сбыта 1) оптовые торговцы; 

2) розничные торговцы; 
3) организаторы торговли; 
4) коммерческие фирмы по обслуживанию сбыта. 

По наличию права собственности на товар 1) имеющие; 
2) не имеющие. 

 

Таблица 7.6 

Виды торговых посредников по функциям сбыта 
Виды посредников Характеристика посредников 

Оптовые торговцы – закупают большие партии товара у производителей; 
– продают партии товара промежуточным пользова-
телям (в розничное звено, гостиницам, ресторанам); 
– аккумулируют товары на складах в партии, удоб-
ные для транспортировки. 

Розничные торговцы − закупают большой объем товаров у производи-
телей или оптовиков; 
− продают партии товаров поштучно потребителю; 
− аккумулируют в магазинах ассортимент, необхо-
димый потребителю. 

Организаторы торговли – представители владельца товара (продавца) или по-
купателя, действуют за их счет, часто от их имени, 
способствуют поиску партнеров по продаже и заклю-
чению сделки. Получают вознаграждение в виде ко-
миссии или фиксированных платежей. 

Коммерческие фирмы по обслуживанию 
сбыта 

– оказывают услуги, сопутствующие продаже. Яв-
ляются субподрядчиками, выполняющими опреде-
ленные функции благодаря опыту и специализации. 
Получают вознаграждение в виде комиссии или 
фиксированных платежей. 

 
 
 
 

Формат: Список
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Таблица 7.7 
Виды посредников по наличию собственности 

Виды посредников Характеристика посредников 
Собственники продаваемого товара – действуют от своего имени и за свой счет, несут свя-

занные с этим риски (изменение моды, цен, порча). 
Не владельцы товара – не имеют прав собственности на продаваемый товар, 

реализуют товар от имени принципала в рамках пре-
доставленных полномочий, получая процент от стоимо-
сти товара или фиксированное вознаграждение. 

 
Таблица 7.8 

Виды посредников-собственников продаваемого товара 
Вид посредника Характеристика 

Независимые оптовые и розничные торговцы – юридические и физические лица, занима-
ющтся закупкой и продажей собственного 
товара. 

Дистрибьютор – оптовик, осуществляет закупки на долго-
срочной основе, распределяет товар по всему 
рынку, имеет склады, определяет ценовую, 
рекламную, сервисную политику, создает сбы-
товую сеть, изучает конъюнктуру рынка. 

Джоббер – быстро перепродает большие партий товара 
(опт с колес), отсутствие склада. 

Дилер – независимый мелкий предприниматель, 
специализируюется обычно на продаже ко-
нечному потребителю товаров длительного 
пользования, технически сложных товаров, 
требующих значительного и квалифициро-
ванного сервиса. 

 
Таблица 7.9 

Виды посредников, не имеющих права собственности на продаваемый товар 
Вид посредника Характеристика 

Брокер – сводит продавца и покупателя, организует встречи по поручению 
продавца или покупателя, часто работает в структуре брокерских 
фирм (маклеры – операционные брокеры в зале биржи), часто явля-
ется гарантом сделки, предоставляет кредит, специализируется на 
определенных товарах. Комиссионное вознаграждение (брокеридж, 
куртаж, провизион) составляет 0,25-3% от суммы сделки. 

Комиссионер (порученец, 
имеющий полномочия) 

– продает по поручению и за счет собственника товара или покупателя 
(комитентов), от своего имени, несет коммерческие риски сохранности 
товара, часто страхует его в пользу комитента. 

Консигнатор – продает со своего склада товар, переданный ему на ответственное 
хранение и продажу на условиях консигнации, платежи консигнату 
осуществляются по мере продажи товара, имеет право подписи при 
сделке, т.е. продает от своего имени. 

Агент – представитель, действующий по поручению другого лица (прин-
ципала). 
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Агенты в свою очередь подразделяются: 
 
а) Агенты продавца: 
 

Вид агента Характеристика 

Оптовый (сбытовой) – работает по договору с производителем, за его счет, может иметь право 
исключительного сбыта в определенном районе. 

Коммивояжер – специализируется на разъездной продаже по образцам. 

Торговый агент – юридически самостоятельное лицо, продает товар на различных усло-
виях (обслуживания одной или нескольких фирм, консигнации  и т.д.) от 
чужого имени за чужой счет, может продавать др. дополняющие друг 
друга товары, особенно если в отдельные сезоны для загрузки агента не 
хватает продукции предприятия, часто берется за обслуживание клиен-
тов, техническое консультирование. В отличие от коммивояжера сам оп-
ределяет порядок своей работы. 

 
б) Агенты покупателя 
 

Вид агента Характеристика 

Агент по закупкам – по договору берет ответственность за сохранность, транспортировку, 
качество и ассортимент закупаемого товара, может иметь право исключи-
тельных закупок  в определенном районе. 

 
Профессиональные требования к агенту включают: готовность к работе, управляе-

мость, знание товара, знание рынка, обработка рекламаций, знание возможностей произ-
водства. 
 

7.6. Отношения в канале товародвижения 
 

Основные принципы отношений с посредником 
 

До выбора КТД: – избегать сосредоточенности на одном посреднике («не класть все яйца 
в одну корзину»); 
– первоначальное заключение краткосрочных соглашений о посредничестве. 

После выбора КТД – доверительные отношения с персоналом посредника; 
– использование вознаграждений для стимулирования активной работы; 
– «обучение эффективнее наказания»; 
– стандарты обслуживания одинаковы для всех посредников; 
– периодические встречи с посредником на высоком уровне; 
– регулярные отчеты о ходе и итогах сбыта. 
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Критерии выбора посредников 
– размер торговой фирмы (объем продаж); 
– качество услуг; 
– техническая компетентность и оснащенность.  
 
Epson. Японская компания – лидер в области производства принтеров, планировала за-

няться сборкой персональных компьютеров. Но менеджмент компании испытывал сомнения в их 
способности вести дела с новыми типами розничных магазинов. Поэтому было принято решение 
постепенно обновить список посредников. Epson обратилась к услугам фирмы Hergenrather & 
Company, специализировавшейся на подборе посредников, со следующими указаниями: 
• Необходимы претенденты, имеющие опыт распределения в канале производство-
дистрибьютор – дилер, либо в каналах «черных» (телевизоры и т.д.) и «белых» товаров (холо-
дильники и пр.).  
• Дистрибьютора должен представлять высший менеджер компании, имеющий программу соз-
дания собственной распределительной сети.  
• Основная заработная плата управляющего компанией-посредником будет составлять $80 тыс. 
в год плюс премии, плюс $375 тыс., которые Epson выделит партнеру для организации нового 
бизнеса.  
• Кроме того, каждый посредник должен вложить в дело собственные $25 тыс.  
• Каждому из них будут обеспечены равные права.  

Посредники обязуются заниматься только товарами Epson, однако им разрешается рас-
пространение программных продуктов других фирм. Каждая торговая компания должна нанять 
специалиста для обучения персонала и содержать полностью оборудованный сервисный центр. 

 
Формы контроля и стимулирования работы посредника 

1. Комиссионная система оплаты. 
2. Юридическая основа взаимоотношений производителя и посредника (права, обя-

занности, ответственность) – контракт. 
Указанные критерии выбора служат в качестве ориентиров. Как правило, по сбыту 

необходимо искать индивидуальные решения.  
Формы сотрудничества уровней канала товародвижения 

По характеру взаимодействия участников выделяют конвенциональные и коорди-
нированные каналы товародвижения. 

 
Таблица 7.10 

Непрямые КТД по характеру взаимодействия участников 
Вид непрямого КТД Признаки 

Конвенциональные (независимые)  – каждый уровень действует независимо; 
– ориентирован на максимизацию собственной прибыли; 
– не заботится об эффективности всего КТД (может дей-
ствовать в ущерб другим, могут быть согласованы только 
объемы продаж). 

Координированные  – участники полностью или частично координируют 
функции; 
– один берет инициативу контроля; 
– цель взаимодействия: экономия на операциях, усиление 
рыночной силы КТД, товара.  
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Координации может осуществляться в различных направлениях: 
1) вертикальная координация (по пути товародвижения) 
• прямая (прогрессивная, вперед – каждое следующее звено контролируется пре-

дыдущим); 
• обратная (регрессивная, назад); 
2) горизонтальная (экспансия) – приобретаются в собственность компании анало-

гичного профиля.  
Вертикальная координация вышла на ведущее место на развитом рынке в послед-

ние 30 лет, как результат вертикальной конкуренции. Вертикальная конкуренция дает воз-
можность одному уровню в КТД: 

а) противостоять рыночной силе других уровней; 
б) устранить конфликты независимых КТД;  
в) коллективно оптимизировать деятельность. 
Координированные КТД называют вертикальными маркетинговыми системами 

(ВМС). Среди ВМС выделяют корпоративные, контролируемые и договорные КТД. 
Корпоративные (интегрированные) ВМС создаются на базе общей собственности 

по всей длине КТД, контроль производства и сбыта осуществляется владельцем.  
 

Таблица 7.11 

Достоинства и недостатки корпоративных КТД 
Достоинства Недостатки 

– позволяет фирме получить большую независи-
мость;  
– обеспечивать снабжение;  
– сократить расходы на посредничество;  
– контролировать канал сбыта; 
– координировать сроки прохождения товаров. 

– ограничивает конкуренцию;  
– сохраняет неэффективность сбыта и про-
изводства;  
– оказывает давление на потребителя. 

 

Контролируемые ВМС (управляемые неформальным лидером) – это бесконтрактная форма 
кооперации участников КТД. Наиболее влиятельный член КТД определяет сбытовую политику, 
продвижение товара, возможность продажи товара под собственной маркой. 

Договорные ВМС – независимые равноправные участники КТД, координируют действия в 
рамках соглашения об условиях сбыта, правах и обязанностях участников. Среди них различают: 

– добровольные цепи под эгидой оптового торговца; 
– кооперативы розничных торговцев; 
– франшизные системы (франчайзинг). 

 
Стратегии фирмы по привлечению посредников 

 
Стратегия «вталкивания» («нажима») – принуждение или побуждение посредников к: 
− принятию марки в свой ассортимент; 
− созданию необходимых товарных запасов; 
− выделению хорошего места в торговом зале; 
− стимулированию потребителей осуществить покупку. 
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производитель 

 

посредник 

 

потребитель 

Рис. 7.4 Стратегия «вталкивания» 

Цель стратегии: добиться добровольного сотрудничества и гармоничных отноше-
ний с посредником. 

Особенности стратегии: 
− издержки пропорциональны объему продаж, легко переносятся малыми и сред-

ними фирмами; 
− возможна зависимость от торговца. 
Основные методы внедрения стратегии: 
− предложение посреднику привлекательных условий; 
− продвижение товара любым доступным способом; 
− активное использование торговых агентов. 
Стратегия «притягивания» («втягивания») – более дорогая, чем стратегия «втал-

кивания» («нажима»): через создание спроса потребителей обеспечение поддержки по-
средников. 

 
Производитель 

 

Посредник 

 

Потребитель 
 
 

Рис. 7.5. Стратегия «притягивания» («втягивания») 
 

Цель стратегии: создать вынужденное сотрудничество с посредником, благопри-
ятное отношение к товару или марке на уровне конечного спроса с тем, чтобы пользова-
тель сам побуждал посредника к торговле товаром производителя. 

Условия применения стратегии:  
− новый производитель с неизвестным потенциалом сбыта и возможностями 

поддержки; 
− производитель с хорошей репутацией. 

Особенности стратегии: 
− рассматривается фирмой как долгосрочные инвестиции по приобретению ка-

питала известности, созданию имиджа марки; 
− большие затраты на продвижение, распределенные на длительный период времени; 
− необходимы гарантии сбыта или прибыли (компенсация в случае невыполнения); 
− затраты фиксированы, велики; 
− успех нейтрализует возможность давления со стороны торговли и обеспечивает 

широкомасштабное сотрудничество. 

Формат: Список
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Основные методы внедрения стратегии:  
− реклама в средствах массовой информации; 
− политика торговой марки; 
− бесплатная раздача товара; 
− купоны на возврат части денег купившим; 
− выставки, ярмарки; 
− прямая реклама. 
Смешанные стратегии – распределение усилий между конечным спросом и сбы-

товым звеном. 
Исторически доминирующее положение в КТД смещается от производителя по на-

правлению к рознице. 
Альтернативой сотрудничеству является конфронтация уровней КТД. Формы кон-

фронтации: 
– производитель  

• задерживает отправку; 
• отказывается иметь дело с определенным посредником; 
• ограничивает финансирование; 
• не оказывает помощи в продвижении; 

– розничное звено КТД 
• задерживает платежи; 
• плохо размещает товар в торговом зале; 
• отказывается от определенных товаров; 
• делает большие возвраты. 
Все участники товародвижения в общем имеют одни и те же цели: прибыльность, 

доступ к товару, эффективное распределение и сбыт, лояльность потребителей. Но пред-
ставления о путях достижения этих целей у них расходятся, например, производитель, 
имея множество конкурирующих розничных посредников, не хочет, чтобы они продавали 
продукцию конкурентов, или каждый желает лояльности потребителей по отношению к 
себе, а не к другому. Кроме того, существуют естественные различия между участниками, 
связанные с 

− разным положением в КТД; 
− выполняемыми функциями; 
− стремлением к максимизации собственной прибыли; 
− контролем над собственной стратегией. 
Также посредники могут располагать несколькими видами товаров, которые кон-

курируют между собой. 
 

Таблица 7.12 

Типы конкуренции в канале товародвижения 
Тип конкуренции Определение 

Горизонтальная конкуренция Конкуренция между одноуровневыми посредниками 
одного типа, продающими типовые товары. 

Межвидовая горизонтальная конку-
ренция 

Конкуренция между одноуровневыми посредниками 
разного характера действия. 

Вертикальная конкуренция Конкуренция между посредниками разных уровней. 
Межканальная конкуренция Конкуренция между каналами сбыта. 
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Эволюция системы сбыта последнего времени обострила все виды конкуренции и 
стимулировала создание маркетинговых вертикальных систем. 

Франчайзинг как форма координации 

Одно из значений слова «франчайзинг» – право, привилегия; «франшизы» (франц-
franchise) – место, где разрешена торговля. Корнями эти понятия уходят во времена сред-
невековья, когда король предоставлял баронам право собирать налоги на определенной 
территории, а гражданам была дана франшиза продавать товары на рынке определенного 
города и т.п. 

 
Франчайзинг – это тип организации бизнеса, предполагающий создание широкой сети од-

нородных предприятий, это ВМС потребительских товаров, предусматривающая долгосрочные 
договорные отношения, создающаяся, как правило, для сбыта. 

 
Фирма-франшизер (франчайзер): 
1) предоставляет другой фирме (франчайзи) право (лицензию, франшизу) на веде-

ние определенного бизнеса: 
а) на ограниченной территории; 
б) при соблюдении установленных правил (контроля за качеством ведения биз-

неса и т.д.); 
в) под определенной маркой (принадлежащей или ассоциирующейся с франчайзером). 
3) является собственником нематериальных активов предприятия, принадлежащего 

франчайзи.  
Покупатель франшизы (франчайзи): 
1) уплачивает франшизеру некоторую начальную сумму и отчисления от валовой 

выручки (gross receipts) или прибыли (gross profit) или обязуется выкупать товары на сум-
му, не менее определенной за период; 

2) остается юридически самостоятельным и несет ответственность за свои действия; 
3) получает право на: 
а) использование коммерческой марки; 
б) постоянную поддержку; 
в) использование опыта организации бизнеса. 

Таблица 7.13 

Функции франчайзера 
Начальные функции − исследование рынка; 

− анализ расположения торговой точки;  
− поддержка при переговорах об аренде помещения; 
− советы по интерьеру; 
− подготовка персонала;  
− модели бухгалтерского учета и финансового анализа. 

Текущие функции − наблюдение за ведением дел; 
− рекламные материалы; 
− переподготовка менеджеров и персонала; 
− контроль качества; 
− реклама в масштабах страны, централизованное снабжение; 
− -  маркетинговая информация, аудит, коллективное страхование. 

Формат: Список
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Таблица 7.13 
Классификация франшиз 

Критерий классификации Содержание 
По сферам взаимодействия 1) франшизы первого поколения: 

− изготовитель и розничный торговец; 
− изготовитель и оптовик; 
− оптовик и розница. 
2) франшизы второго поколения (бизнес-формат)  
− торговая марка (имя); 
− лицензиар;  
− розница. 

По размерам первоначаль-
ных инвестиций (для фран-
шиз бизнес-формата) 

1) рабочая франшиза;  
2) коммерческая франшиза; 
3) инвестиционная франшиза. 

По числу уровней 1) 2 уровневая система: франчайзер – франчайзи; 
2) 3 уровневая: франчайзер – главный дистрибьютор франчайзи. 

 
Способы возникновения франчайзинга: 
− создание на основе нового товара; 
− адаптация существующего товара для франчайзинга (из другой страны); 
− преобразование фирменной сети во франчайзинговую; 
− импорт. 
Условия применения франчайзинга: 
− благоприятная экономическая и политическая ситуация; 
− географические факторы; 
− бизнес-фактор; 
− товарный фактор. 

 
Таблица 7.15 

Преимущества франчайзинга как системы сбыта 
Для франчайзера 1. Создание нового источника дохода, основанного на коммерческом ноу-хау. 

2. Доступ к источнику капитала без потери контроля над МС, увеличение 
торговой сети без дополнительных инвестиций. 
3. Быстрое расширение продаж с использованием начального успеха для 
создания эффекта «снежного кома». 
4. Реализация принципа «экономии на масштабе», отсутствие накладных 
расходов по содержанию собственных магазинов, оплату персонала и др. 
5. Независимые посредники мотивированы на успех дела.  
6. Сотрудничество с посредниками, интегрированными в местную среду, 
воспринимаемыми населением как местные. 
7. Долголетняя привязанность франчайзи к франчайзеру 

Для франчайзи 1. Использование опыта, известности, гарантий имиджа (марки) франчайзера. 
2. Возможность начать дело с малым капиталом. 
3. Снижение риска и неопределенности, успех проекта уже доказан. 
4. Создание собственного дела с одновременным вхождением в крупную 
организацию. 
5. Повышение рыночной силы в связи с созданием сети. 
6. Удешевление и проверка на качество поставки. 
7. Возможность идти в ногу со спросом, возможность использовать научные 
технологические разработки. 
8. При обширном территориальном рынке возможность управлять дополни-
тельной торговой точкой, не ограничивая первое предприятие. 

Формат: Список
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Для потребителя 1. Как правило, одно из условий контракта – продленные часы работы, вы-
сокий уровень обслуживания.  
2. Общая торговая марка позволяет рассчитывать на определенные стандар-
ты качества.  
3. Франчайзинг гарантирует от бесследного исчезновения какой-либо точки, 
дает возможность обращения в головную организацию. 
4. Поддерживает разнообразие выбора благодаря поддержке малого бизнеса 
в период растущей концентрации бизнеса. 

 

Традиционной системой является франшиза розничного торговца под эгидой производителя.  
Так, компания Ford выдает дилерам лицензии на право торговли своими автомобилями, 

а дилерами являются независимые коммерсанты, согласные придерживаться определенных 
условий продаж и предоставлять определенные услуги.  

Привилегии могут предоставляться оптовым компаниям и под эгидой производителя. К 
примеру, компания Coca-Cola выдает лицензии на право торговли на различных рынках вла-
дельцам заводов по розливу напитков (а они и являются оптовиками), которые закупают у нее 
необходимый концентрат, производят напиток, разливают его в бутылки и реализуют мест-
ным розничным торговцам.  

 

Таблица 7.15 

Недостатки франчайзинга как системы 

Для франчайзе-
ра 

1. репутация одного франчайзи сильно влияет на всю систему при отсутствии 
полного контроля (управления) 
2. нет уверенности в правдивости отчета о деятельности франчайзи 
3. в случае противоречий в целях (франчайзера и франчайзи) невозможность 
воздействия на деятельность франчайзи, пока не нарушен договор  
4. отсутствие гибкости в перемещении точек, изменении стратегий и т.п.  
5. проблемы информационной связи  
6. проблемы с набором франчайзи 
7. торговые точки франчайзи приносят меньше прибыли, чем если бы  они 
были собственностью франчайзера 
8. противоречие: собственность предполагает личную заинтересованность и 
участие, но товар должен быть стандартизован для создания у потребителя 
чувства надежности 

Для франчайзи 1. Мало возможностей для самовыражения, самостоятельности. 
2. Возможность пострадать из-за ошибок франчайзера или других франчайзи. 
3. Привязанность к франчайзеру чревата невыгодной структурой затрат. 
4. Продажа франчайзером всей франшизы как уже работающего предприятия 
может вызвать радикальное изменение в политике предприятия и неуверен-
ность франчайзи. 
5. В контракте может оговариваться необходимость продажи фирмы после 
смерти франчайзи (ущемляются права родственников на наследование). 
6. Базирование на узкоспециализированном товаре, отсутствие диверсифика-
ции повышает вероятность того, что НТП, изменения законодательства, вку-
сов потребителей отрицательно скажутся на бизнесе. 

Для потребите-
ля 

1. Ограничивает конкуренцию между франчайзи  
2. Административная неэффективность франчайзи разрушает потребитель-
ские ожидания, основанные на отношениях с другими франчайзи. 
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Тема 8. Маркетинговые коммуникации 
Вопросы:  
8.1. Цели маркетинговых коммуникаций 
8.2. Формы коммуникаций 
8.3. Этапы разработки форм коммуникации 
8.4. Принципы формирования рекламного бюджета 
8.5. Правовое регулирование маркетинговых коммуникаций 
 

8.1. Цели маркетинговых коммуникаций 
 

Современный маркетинг требует гораздо большего, чем просто создать хороший 
товар, назначить на него привлекательную цену и обеспечить его доступность для целе-
вых покупателей. Фирмы должны еще заниматься активным продвижением товара, т.е. 
налаживать коммуникации со своими заказчиками. При этом в содержании коммуникаций 
не должно быть ничего случайного.  

 
Маркетинг коммуникаций представляет собой маркетинговую деятельность, 

обеспечивающую создание благоприятного образа товара и самой фирмы в представле-
нии потребителей.  

Продвижение (англ. – promotion) – это любая форма сообщений, используемых 
фирмой для информации, убеждения или напоминания потребителям о своих товарах и 
их достоинствах. 

Коммуникации (в маркетинге) – методы и формы подачи информации и воздей-
ствия на определенную (целевую) аудиторию. 

Целевая аудитория – это совокупность потребителей, принимающих покупатель-
ские решения, а также силы, оказывающие на них влияние. 

 
Продвижение товаров должно возбуждать у потребителей желание сделать первую 

покупку и совершать все последующие. 
Наиболее распространенные в настоящее время формы коммуникаций представле-

ны в таб. 8.1. 
Таблица 8.1 

Наиболее распространенные формы коммуникаций 

Реклама Оплачиваемая, обезличенная информация, призванная сформировать или 
поддержать интерес к идеям, товарам, услугам или побудить к их покупке. 

Связи с общест-
венностью (PR) 

Организованная деятельность с целью формирования имиджа фирмы и по-
ложительных отзывов о продукции. 

Паблисити Бесплатное сообщение о компании, ее товаре или услуге в средствах массо-
вой информации (PR). 

Пропаганда Распространение мнений, идей, учений, взглядов, теорий, сопровождающее-
ся усиленной агитацией. 

Мероприятия по 
стимулированию 
сбыта 

Единовременные действия, призванные побудить магазины и оптовиков 
иметь в наличии товар, а потребителей – приобретать его. 

Прямой марке-
тинг 

Система сбыта товаров посредством различных средств рекламы, которая пред-
полагает контакт с конкретным потребителем, непосредственный или по почте; 
направлена обычно на получение от него немедленной прямой реакции. 
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Личная продажа Устное представление товара или услуги с целью побудить потребителя к 
покупке (вариант прямого маркетинга). 

Реклама на мес-
те продажи 

Рекламные сообщения на различных носителях, размещенные непосредст-
венно на торговом месте. 

Мерчендайзинг Деятельность по оформлению розничных торговых мест, поддержание и 
размещение ассортимента на торговом прилавке, стимулирования торговых 
корреспондентов. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 8.1 Типичные цели маркетинговых коммуникаций 

 
8.2. Формы коммуникаций 

 
Реклама 

 
Реклама является важным элементом комплекса продвижения. Это объясняется 

тем, что только реклама способна информировать потребителя о достоинствах товара и 
демонстрировать его в течение длительного времени. Реклама появилась как одно из пер-
вых средств продвижения. Специалисты считают, что впервые в мире использовал рекла-
му венецианский издатель А. Мануций в XV в. Он вывешивал у входа в свою книжную 
лавку титульный лист новых книг, иногда и их оглавлений. Для покупателя удобство со-
стояло в том, что он мог, не заходя в лавку, сориентироваться, есть ли нужная книга и 
стоит ли ее покупать. 

Пик рекламы был в 1950 – 1980 гг. в США, когда рекламная деятельность достигла 
небывалых масштабов. Это была единственная культура, столкнувшаяся с таким небыва-
лым количеством товаров и таким большим объемом рекламы. В 1960-е гг. (золотой век 
рекламы) появились новые теории и тактики убеждения. Благодаря ним известны имена 
руководителей рекламных компаний: Р. Ривз, Д. Огилви, Б. Бернбах. 

 
 
 
 

Цели маркетинговых коммуникаций 

Создание 
осведом-
лённости 

Предоставление 
необходимой ин-

формации 

Создание поло-
жительного 
имиджа 

Формирование 
благожелательно-
го отношения 

Подтвер-
ждение 
имиджа 

Создание 
предпочте-

ния 

Формирова-
ние убежден-

ности 

Побуждение к 
приобретению 
продукта 

Увеличение 
объема про-

даж 

Изменение пове-
дения целевой 
аудитории 
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Таблица 8.2 
Классификация видов рекламы 

Признак классификации Виды рекламы 
Объект рекламирования • Товарная 

• Марочная 
• Фирменная 
• Товарно-марочная 
• Престижная 

Направленность • Реклама возможностей 
• Реклама потребностей 

Характер и особенности рекламного об-
ращения 

• Информативная 
• Убеждающая 
• Напоминающая 

Способ воздействия на целевую аудито-
рию 

• Рациональная 
• Эмоциональная 

Сконцентрированность на определённом 
сегменте 

• Селективная 
• Массовая 

Охватываемая территория • Локальная 
• Региональная 
• Общенациональная 
• Международная 

Источник финансирования • Реклама от имени отдельных фирм 
• Совместная реклама 

Средства распространения • Реклама в прессе 
• Печатная реклама 
• Аудиовизуальная реклама 
• Радио- и телереклама 
• Рекламные сувениры 
• Прямая почтовая реклама 
• Наружная реклама 
• Компьютеризованная реклама 

 
 

Таблица 8.3 
Средства распространения рекламы 

Реклама в прессе 
 

газеты 
журналы 
бюллетени 
справочники 
путеводители 

Печатная реклама каталоги 
брошюры 
буклеты 
плакаты 
листовки 
рекламно-подарочные изделия 

Аудиовизуальная реклама 
 

рекламные фильмы 
рекламные ролики 
рекламная видеоэкспресс-информация 
слайд-фильмы 
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Радиореклама 
 

объявления 
ролик 
репортаж 

Телереклама 
 

телевизионные рекламные ролики 
телевизионные рекламные объявления 
рекламные телерепортажи и передачи 
рекламные телезаставки 

Прямая почтовая реклама письма 
открытки 
буклеты 
проспекты 
каталоги 
брошюры 
листовки 
приглашения 
программы 

Рекламные сувениры фирменные календари 
изделия с надпечаткой 
деловые подарки 

Наружная реклама 
 

щитовая реклама 
реклама в местах продажи 
реклама на транспорте 

Компьютеризованная реклама 
 

компьютерные базы данных 
Интернет 
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Источник: Ведомости. – 2002. – 12. – 29 января. 
Рис. 8.2 Структура рекламного медиа-рынка России в 2001 г. 

 
Связи с общественностью (PR) 

 
Большое значение в системе продвижения имеет служба связей с общественно-

стью. Возникновение этого вида деятельности иногда относят даже  к временам Древней 
Греции и Рима, но все отмечают возросшее значение общественного мнения именно в 
XXв. Сначала улучшение своего имиджа заинтересовало олигархов, затем этот опыт был 
востребован политиками.  
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Сфера применения паблик рилейшнз стала расширяться в 50-е гг., и сегодня во 
всех сферах экономической деятельности существует необходимость налаживания связей 
с общественностью. 

Существует около 500 определений PR, одно из них принято британским Институ-
том общественных отношений. «Public Relations – это планируемые, продолжительные 
усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаи-
мопонимания между организацией и ее общественностью».  

Специалисты по ПР решают целый комплекс задач. 
1) изучение общественного мнения и ожиданий общественности; 
2) установление и поддержание контактов между фирмами, группами людей и об-

ществом в целом; 
3) предотвращение конфликтов или недопонимания, устранение негативных по-

следствий в деятельности компании; 
4) создание гармоничной обстановки внутри фирмы; 
5) создание имиджа и репутации, способствующих достижению компанией по-

ставленных целей. 
К мероприятиям паблик рилейшнз относятся юбилеи, выставки, презентации новой 

продукции, пресс-конференции и др. Выставки занимают далеко не последнее место в 
этом списке, основными мотивами участия в них являются: 

− «имиджевый» – заявить о себе, влиться в профессиональную среду. Этот мотив 
усиливается, если компания начала или готовится увеличить долю рынка; 

− «исследовательский» – исследовать рынок, собрать информацию о конкурен-
тах, поставщиках, новых товарах, ценах и т.д.; 

− «рекламный» – представить свои продукты широкой аудитории. Этот мотив 
является преобладающим у компаний, стремящихся повысить свой рейтинг. 

Для участия в мероприятиях по паблик рилейшнз могут быть привлечены знамени-
тые люди. Например, при проведении пресс-конференции, презентации будет полезно 
приглашение известных людей.  

Деятельность по связям с общественностью нельзя рассматривать отдельно от ос-
тальных форм продвижения. Цели, стратегии и бюджет PR-кампании формируются в за-
висимости от общих целей и задач рекламы, стимулирования сбыта и личной продажи. 
Одной из слабых черт PR является то, что компания не может контролировать использо-
вание средствами массовой информации направленного пресс-релиза.  

Составными элементами паблик рилейшнз являются пропаганда и паблисити. 
Элементом PR является паблисити (англ. – publicity, известность, популярность) – 

формирование общественного мнения (презентации, инспирированные публикации, ин-
тервью руководителей фирмы, бесплатное сообщение о компании, ее товаре или услуге в 
средствах массовой информации и т.п.). 

Паблисити – деловые связи, реклама, форма неличного продвижения товаров в ка-
налах распределения, связанная с распространением информации о данной организации и 
ее товарах. Паблисити не оплачивается этой организацией, поэтому может быть как поло-
жительным, так и отрицательным. В этом состоит его достоинство и недостаток. Первое 
связано с доверием потребителей к сообщению, исходящему от нейтрального источника. 

Паблисити занимает последнее место в рейтинге форм продвижения, используется 
в случае, если необходимо улучшить имидж компании, и в основном используется круп-
ными фирмами. 

 
 

Формат: Список
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Мероприятия по стимулированию сбыта 

В 1980-е гг. в связи с насыщенностью рекламного рынка отношение к рекламе ста-
ло меняться. Поэтому компании стали использовать другие средства продвижения. К кон-
цу 80-х г. ХХ в. затраты на стимулирование продаж стали превышать затраты на рекламу. 
Ежегодно доля расходов, связанных с рекламой, росла меньше, чем аналогичный показа-
тель стимулирования сбыта. 

Мероприятия по стимулированию сбыта могут быть направлены на: потребителей; 
торговлю; собственный торговый персонал.  

Особенность маркетинговой деятельности по стимулированию сбыта состоит в ее 
ориентации на краткосрочный период. 

Ограниченность во времени связана с тем, что потребители привыкают и начинают 
ожидать, например, регулярного снижения цен. А это, в свою очередь, ведет к тому, что после 
окончания стимулирования одной марки потребители могут переключиться на ту марку, ко-
торая стимулируется в данный момент, поэтому не следует сосредотачиваться только на сти-
мулировании, а необходимо подкреплять свои действия и другими формами стимулирования. 

Стимулирование продаж является наиболее важным средством продвижения для 
упакованных потребительских товаров. Это объясняется приданием потребителями осо-
бого значения цене, а торговые скидки для розничных торговцев обеспечат товару выгод-
ное место на полке магазина. 

Прямой маркетинг 
Прямой маркетинг – система сбыта товаров посредством различных средств рек-

ламы, которая предполагает ориентацию на конкретного потребителя и направлена обыч-
но на получение от него немедленной прямой реакции.  

Основными достоинствами прямого маркетинга являются: 
• индивидуальный подход – ориентация на конкретного потребителя; 
• оперативность – предложение конкретному потребителю формируется 

очень быстро; 
• возможность быстрых ответных действий со стороны потребителя (купон в ка-

талоге или письме, бланк заказа в Интернете); 
• обновляемость – изменение сообщения в зависимости от ответной реакции.  
Средствами прямого маркетинга являются каталоги, телемаркетинг, рассылка по 

почте (direct mail), факс, Интернет и т.д.  
Direct-mail 

Одним из важнейших компонент этого вида прямого маркетинга является письмо. 
 

Успешное письмо  
Каким должно быть успешное письмо? Эффективным. И для этого не обязательно печа-

тать его на дорогой бумаге с дорогой полиграфией. Намного важнее не потерять ни одной кру-
пицы ценной для читателя информации и убедительно составить предложение. В конце концов, 
смысл директ-маркетинга заключается в гармоничном сочетании индивидуальной информации о 
клиенте с творчески составленным предложением. 

1. Прежде всего, спланируйте ответ читателя.  
Начните писать предложение не с письма, а с возвратной формы. Удобная возможность 

дать ответ облекает общение с клиентом в форму диалога, который намного действеннее при 
продаже, чем монолог.  

Чтобы стимулировать человека заполнить такую форму, тщательно продумайте вопро-
сы. С их помощью Вы должны собрать максимум полезной информации и при этом не слишком 
утрудить адресата.  

Продумайте также варианты поощрения, которые Вы пообещаете человеку за его труд.  
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2. Конверт.  
После составления возвратной формы Вам лучше станет ясна суть Вашего предложения 

для получателя. Неплохо в емкой и интригующей форме отразить эту суть уже на конверте, 
чтобы адресату было удобно выделить Ваш конверт из общей массы. Тогда он сможет быстро 
понять, о чем пойдет речь. Он будет Вам благодарен за то, что Вы не играете с ним в кошки-
мышки и сразу переходите к интересующему его делу. 

3. Заголовок письма.  
Установлено, что любое письмо воспринимается человеком в два этапа: на первом он 

пробегает глазами символы (цифры, заголовки, P.S., рисунки), которые должны побудить его пе-
рейти ко второму этапу – более внимательному чтению. Поэтому раскройте в заголовке основ-
ную выгоду Вашего предложения и окончательно проясните его суть, обозначенную Вами еще на 
конверте. Правильный заголовок – это мощный снаряд, необходимо только попасть в цель. 

4. Первые строки. 
Адресату должно быть легко начать чтение; не заставляйте его продираться сквозь 10-

строчный абзац. Но самое главное, не говорите в первых абзацах о себе! Лучше сообщите что-
нибудь интересное, что напрямую относится к читателю. 

5. Краткость – враг успешного письма. 
Не старайтесь сократить текст с ущербом для смысла. Только дилетанты стремятся уме-

стить все на одной странице. Помните: Ваше письмо – продавец в конверте. Вы же не заставляете 
продавцов говорить кратко. Продать – значит, убедить. Представьте все разумные доводы в свою 
пользу и преодолейте все разумные возражения, которые могут появиться у читателя. 

6. Дайте быстрее самое главное. 
Не надо тратить слова на литературное вступление, рассказ о сложившейся в стране 

микро- и макроэкономической ситуации и прочей ерунде. Дотошные британцы подсчитали, что 
70% читателей, которые не получают сразу того, чего хотят, не дочитывают письмо до конца. 
Переходите к делу как можно скорее. Перечитайте Ваши письма. Вы наверняка обнаружите, 
что начинаете говорить о сути в районе третьего-четвертого абзаца. 

7. Не умничайте. 
Избегайте сложной терминологии, официозных слов и громоздких предложений. Чаще 

ставьте точку. Выражайте мысль яснее. Пусть Ваши слова будут просты и понятны. Представь-
те, что Вы говорите с живым человеком и Вам необходимо постоянно удерживать его внимание. 

8. Доказательства. 
Это великая вещь! Приведите хвалебные отзывы или рекомендации Ваших клиентов, фактиче-

ские данные, свидетельствующие о качестве Ваших услуг; предоставьте адресату доказательства 
реальности получения обещанных Вами выгод и преимуществ. Сошлитесь на конкретных людей, мне-
нию которых адресат будет доверять; укажите их имена и телефоны (если это уместно). 

9. Дайте четкий план действий. 
Чем проще будет схема предполагаемых действий адресата, тем лучше. Он должен чет-

ко представлять, что и когда ему необходимо сделать (шаг 1-й, шаг 2-й, шаг 3-й), чтобы полу-
чить ту или иную выгоду. Напишите эту часть текста в повелительном наклонении, добавьте 
слово «пожалуйста» и выделите отступом или маркером, чтобы в случае положительной реак-
ции читатель смог легко найти план своих действий. Не засекречивайте Ваши телефоны и дру-
гую адресную информацию. 

10. Не забудьте про P.S. 
Считается, что 79% людей читают постскриптум раньше остального текста письма. 

Скорее всего, то, что написано у Вас в P.S., останется в памяти читателя дольше, чем основной 
текст. Поместите в эту часть важную информацию: повторите основную мысль письма или 
сообщите, что срок действия Вашего предложения ограничен таким-то числом. Это подтолк-
нет читателя к действию. 
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Интернет-маркетинг 

Новым важным направлением прямого маркетинга является электронный марке-
тинг (Интернет-маркетинг). 

 

Джерри Уинд (Jerry Wind) из Уартона, директор Центра изучения новых методов 
управления, специалист по изучению электронного маркетинга определяет, что образ элек-
тронного маркетинга можно передать десятью принципами:  

1. Необходимо нацеливаться на одиночных клиентов и ориентировать свои разработки на 
потребителей. 

2. Придавать большое значение продвижению своих торговых марок с помощью средств 
персонализации. 

3. Вовлекать в производственный процесс клиентов. 
4. Пользоваться на электронных рынках прогрессивными моделями ценообразования. 
5. Строить основанные на принципе «всегда и везде» интегрированные с партнерами це-

почки снабжения и распространения. 
6. Переходить от рекламы к интерактивному маркетинговому взаимодействию на основе 

обучения и развлечений. 
7. Встраивать в систему маркетинговых исследований и моделирования технологии син-

теза и распространения знаний. 
8. Применяйте принципы адаптивного экспериментирования.  
9. Перестроить процессы определения деловой стратегии. 
10. Перестроить поддерживающие эти процессы организационные структуры.  
Раскрывая значение одного из десяти новых маркетинговых правил, «нацеливания на оди-

ночных клиентов», Уинд поясняет, что существующая практика использования маркетинговых 
баз данных для подготовки сообщений и продуктов, ориентированных на группы пользователей, 
уступает место интерактивному процессу – использованию современных технологий обработки 
данных для выделения, привлечения и удержания отдельных клиентов.  

Например, технологии использования общих фильтров (collaborative filtering), применяемые 
компанией Firefly Network, позволяют получать индивидуально формируемые рекомендации путем 
сравнения предпочтений отдельно взятого клиента с предпочтениями других клиентов из той же груп-
пы. «Новый уровень гибкости производства, информационных технологий и требований клиентов к 
разнообразию и персонализации позволяет предприятиям, компаниям претворить эти принципы в 
жизнь, – считает Уинд. – Эти изменения, в свою очередь, ведут к индивидуализации, мгновенному ав-
томатическому определению потребностей клиента и использованию для удовлетворения этих по-
требностей как электронных соединений, так и обычной инфраструктуры.»  

Он замечает, что эта новая технология, названная им «подстройкой под отдельного кли-
ента» («customerization»), заключается в объединении массовой индивидуальной подстройки то-
вара и индивидуального маркетинга. Такая технология позволяет клиенту принимать участие в 
разработке продукции и услуг. «Это стимулирует клиента участвовать в создании товаров и 
услуг, – подчеркивает автор. – Клиент фактически «арендует» производство, логистику и другие 
ресурсы предприятия». 

В качестве примера Уинд приводит компанию Garden.com, позволяющую клиентам само-
стоятельно проектировать сад на собственном компьютере. «Покупатель может выбрать из 
более чем 16 тысяч образцов продукции и попробовать различные варианты их компоновки, а за-
тем разместить заказ простым щелчком мыши, – объясняет Уинд. – Компания Garden.com ко-
ординирует поставки товаров от более чем 50 поставщиков, обеспечивая удобную доставку. Она 
не владеет ни одним питомником и ни одним транспортным средством».  

Естественно, утверждают Уинд и Махаджан, успех этих, как и любых других стратегий 
полностью зависит от их восприятия клиентами.  

«Скажем, все ли захотят поддерживать с компанией персональные отношения? – зада-
ется вопросом Уинд. – Как клиенты поведут себя в условиях стремления множества компаний 
наладить с ними персональный контакт? Очевидно, здесь не может быть общего решения».  
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Новые технологии подтолкнули многие компании к переходу от массового распро-
странения информации к личной направленности (один на один с каждым потребителем). 

Личные продажи 

Личная продажа – вид торговой деятельности, при котором информирование и убеж-
дение покупателей в необходимости покупки осуществляется в ходе личного контакта про-
давца и покупателя лицом к лицу, по телефону или с использованием новых видеосредств.  

Контакт продавца и покупателя начался с появления торговых отношений. С вве-
дением самообслуживания персональная продажа конечному покупателю потеряла свое 
значение. При этом уменьшилось число контрактов, но роль каждого из них возросла. 

В настоящее время прослеживается тенденция дальнейшего увеличения роли лич-
ных продаж, несмотря на высокие затраты этой формы продвижения. В начале 90-х гг., 
когда значимость личной продажи возросла, компании тратили на нее вдвое больше 
средств, чем на рекламу). Свое распространение персональные продажи получили в раз-
личных областях, включая сферу услуг. Эта форма считается достаточно действенной для 
реализации товаров производственного назначения. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 8.3. Процесс личной продажи 
 

Взаимодействие покупателя и торгового представителя зависит от типа последнего. 
Продавцы-консультанты в процессе продажи используют творческий прием: они берут на 
себя инициативу при определении потребностей покупателя и предлагают ряд решений по 
их удовлетворению. Другая группа торговых представителей – получатели заказов. Их за-
дача – акцентировать внимание на потребностях покупателей и пытаться убедить купить 
продукцию компании, демонстрируя достоинства товара. Приемщик заказа выясняет по-
требность покупателя и просто оформляет заказ. При этом не требуется ни консультиро-
вать, ни убеждать покупателя. 

 

 

 

 
 
 
 

                После-
дующий контакт с 
клиентами

                Осу-
ществление про-
дажи

                 Преодо-
ление возможных 
возражений 

             Представ-
ление продукта 

              Выявление 
потребностей кли-
ента 

Прием клиента и 
установление кон-
такта
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Таблица 8.4 
 

Типы поведения продавца в процессе личной продажи 
 

Преимущества Недостатки Использование в акте 
продажи 

Помощь 
и под- 
держка 
 

Успокаивает клиента, ут-
верждает его в выборе, рас-
сеивает сомнения и страхи, 
заботится о постоянстве 
клиента 

Состояние зависимости мо-
жет перейти в свою проти-
воположность: возможен  
уход клиента 

Часто следует за эта- 
пом опровержения воз- 
ражений, обосновывает 
и стабилизирует про-
дажу 

Пози- 
ция су-
дьи 
 

Может дать чувство уверен-
ности и придать силы, мо-
жет положительно воздей-
ствовать 

Создает атмосферу недовер-
чивости и подозрительно-
сти, приемлемо лишь в от-
ношении людей, поддаю-
щихся воздействию и зави-
симых от авторитета 

Цель – избежать проб- 
лем в целом, за иск- 
лючением вопросов о 
цене 
 

Вопро- 
ситель-
ное 

Углубляет тему, исследует 
потребности клиента 

Поведение может показаться 
забавным, инквизиторским, 
бестактным 

Цель – прозондировать 
потребности клиента, 
обнаружить его про-

Пояс- 
нитель- 
ное 

Истолковывает причины по- 
ведения, анализирует со-
противление клиента 

Опасность заблуждения, воз-
никающего вследствие разно-
образной интерпретации 

Очень полезно, когда 
клиент сопротивляется, 
проявляет несогласие и 
т.д.

Пони-
мающее 

Позволяет другому почув-
ствовать себя выслушан-
ным, облегчает выявление 
подлинных потребностей 

Не всегда легко использо-
вать, когда клиент неразго-
ворчив 

Позволяет облегчить 
взаимное понимание 

Отказ Позволяет избежать дели- 
катной, затруднительной си- 
туации 

Стремление избежать ответ-
ственности или уйти от отве-
та, который необходимо дать 

Цель – передать ответ- 
ственность кому-либо 
другому 

 
Мерчендайзинг 

 
Понятие «мерчендайзинг» (merchandising) подразумевает совокупность мер по про-

движению товара через точки конечного потребления. Важность этого элемента продви-
жения подтверждается тем, что в 80% случаев решения о конкретных покупках прини- 
маются в магазинах (по данным опроса Института внутримагазинной рекламы в США). 

Для усиления эффективности воздействия каждого элемента продвижения необхо-
димо координировать разные каналы коммуникации, разрабатывать механизм реализации 
комплекса продвижения товара (promotion-mix). Не существует единственно верного на-
бора форм продвижения. Каждая компания, опираясь на свои ресурсы, возможности и це-
ли, решает, как составить программу продвижения. 
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Таблица 8.5 
 

Достоинства и недостатки всех форм и видов рекламы 
 

Формы и 
виды  

рекламы 

Достоинства Недостатки 

1. Реклама в 
прессе 

− доступна для самых широких масс населения, 
как в материальном, так и в физическом смысле 
(можно читать в транспорте и т.д.) 
− дешевле теле- и радиорекламы 
− удобна из-за особенностей редакционной обра-
ботки 
− популярна по причине традиционно большого 
доверия к печатному слову. 

− дорогостоящая, т.к. в 
ее создании участвует 
большой штат работников 
− зависит от издания, в 
котором публикуется 
− проблематично исполь- 
зование сюжетов абстракт-
ного искусства. 

2. Радио- и 
телерекла-
ма. 

− массовая 
− оперативная (т.е. подключается сигнальная сис-
тема человеческого слуха, зрительное восприятие, 
что значительно увеличивает эффективность рек-
ламного воздействия) 
− процесс восприятия не мешает заниматься дру-
гой деятельностью (принятие пищи, стирка и т.д.) 
− дает возможность контролировать, когда имен-
но будет получено его обращение, не просто в ка-
кой день недели, а в какой час и в какую минуту его 
увидят и услышат. Это дает возможность выбирать 
конкретную аудиторию 

− используется большое 
количество людей и слож-
ная дорогостоящая техника 
− высокая стоимость 
− «мимолетность» ин-
формации 
− отвлечение внимания 
− необходимость иметь 
под рукой средства записи 
информации. 

3. Прямая 
почтовая 
рассылка 
 

− оправдывает себя коллективная рассылка, про-
водимая на основе кооперированного сбора пред-
ложений ряда организаций рекламодателей и све-
дение их в своего рода газетное издание 
− обеспечивает высокую социально-экономиче-
скую и территориальную избирательность аудито-
рии 

− достаточно дорогой 
вид рекламы 
− необходим учет особен-
ностей читающей аудитории 
и группы целевого воздей-
ствия 

4. Выставка − широкая возможность демонстрировать реклами-
руемые изделия, их потребительские свойства и каче-
ственные параметры, а так же устанавливать прямые 
контакты с непосредственными потребителями 
− выделение различных типов выставок позволяет 
обеспечить правильный подход к оценке парамет-
ров основного контингента ее посетителей (пред-
ставителей различных сфер экономики и бизнеса) и 
тем самым помогает решать вопрос о степени заин-
тересованности фирмы 
 

− трудоемкая работа по 
подготовке и проведению 
выставки (типы, время и 
место проведения, сведения 
об организаторах, экспона-
тах, фирмах-участницах, 
численности и основных 
характеристиках посетите-
лей, коммерческих резуль-
татах, затраты на организа-
цию и проведение) 
− процесс организации 
занимает длительный пе-
риод времени 
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8.3. Этапы разработки форм коммуникации 
 

Разработка форм коммуникации проходит несколько стадий. 
 

Определение целевой аудитории 
 

Определение желаемой ответной реакции 
 

Выбор обращения 
 

Выбор средств распространения обращения 
 

Оценка результатов (сбор информации, поступающей по каналам обратной связи) 
 

Рис. 8.4. Стадии разработки форм коммуникаций 
 

Выбор целевой аудитории 
Для создания эффективной программы продвижения необходимо изучить целевую 

аудиторию, – тех, кому адресуются сообщения, на кого они воздействуют. Это могут быть 
не только потенциальные, но и настоящие клиенты, потребители, посредники, а также со-
трудники компании. Действия фирмы в сфере продвижения могут быть направлены на 
отдельных лиц, группы людей или широкий круг потребителей. Важность правильного 
определения целевой аудитории связана с высокими расходами, прежде всего на рекламу. 

От выбора целевой аудитории зависят ответы на следующие вопросы: что, как, ко-
гда и где сказать, кто займется реализацией программы продвижения. 

Определение желаемой ответной реакции 
После выбора целевой аудитории необходимо определить цели передачи информа-

ции и, следовательно, желаемую ответную реакцию. Возможны следующие варианты со-
стояния покупательской готовности: осведомленность (осознание), знание, предрасполо-
женность (благожелательное отношение), предпочтение, убеждение и совершение покуп-
ки. Конечной целью всей программы продвижения должна стать покупка, как результат 
последовательного перехода покупателя из одного состояния в другое. 

 
Таблица 8.6 

Этапы покупательской готовности 
Если большинство людей, входящих в целевую аудиторию, не знает или мало знает о 

товаре (фирме), то необходимо обеспечить осведомленность, особенно на стадии выведения 
товара на рынок. 

Следующим состоянием покупательской готовности является знание. Целевая аудитория 
может быть осведомлена о существовании товара или фирмы. Маркетологу необходимо выяс-
нить уровень этих знаний: какая часть аудитории знает название марки, знает кое-что о товаре 
(фирме) или знает почти все. Аудитории, не имеющей полного представления, необходимо рас-
сказать о свойствах товара, способных ее заинтересовать. Это могут быть ценовые преимущест-
ва, высокое качество или уникальность товара и другие характеристики. 
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Сформировать только знание недостаточно, важно выяснить отношение к товару. Если 
у потенциального покупателя имеются сомнения в товаре, необходимо выяснить причины. За-
тем требуется их устранить и только после этого начинать работу над формированием благо-
приятного отношения и положительных эмоций. 

Целевая аудитория может знать о товаре, испытывать симпатии к нему, но при этом она 
может отдавать предпочтения другой марке. Воздействовать на аудиторию, не приобретающую 
данный товар, легче, чем пытаться привлечь приверженцев другой марки. Эта задача решается с 
помощью информирования покупателя о конкурентных преимуществах товара и попытки изба-
виться от недостатков. 

Если целевая аудитория предпочитает данный товар, это еще не свидетельствует в поль-
зу того, что она обязательно сделает покупку. Необходимо подтолкнуть покупателя, помочь ему 
в принятии решения о покупке. Для убеждения в необходимости покупки используются раз-
личные средства продвижения: реклама рассказывает о преимуществах с помощью средств мас-
совой информации; торговый персонал, используя психологические и профессиональные навы-
ки, дополняет действие рекламы; витрины и наглядная демонстрация товара усиливают дейст-
вие рекламы. 

Заключительный этап коммуникационного процесса – покупка. У покупателя могут ос-
таваться сомнения относительно необходимости покупки из-за нехватки дополнительной ин-
формации или средств. Обеспечить его такой информацией может торговый агент (продавец), а 
льготы, премии, скидки помогут покупателю не откладывать покупку. 

 
Таблица 8.7 

Иерархия воздействия продвижения 
Состояние покупа-

тельской готовности к 
покупке 

Конкретные цели 
управления 

Элементы продвижения 

Осознание 
Знание 

Предоставление ин-
формации 

реклама, создание благоприятного общест-
венного мнения, витрины 

Благожелательное от-
ношение 
Предпочтение 

Создание положитель-
ных 

отношений и чувств 

реклама в различных средствах информации, 
использование торгового персонала, демон-
страции 

Убеждение 
Покупка 

Стимулирование и со-
хранение намерений 

витрины, общение по почте, демонстрации, 
использование торгового персонала, устное 
информирование 

 
Стадии покупательской готовности находят свое отражение в трех основных моде-

лях покупательского поведения. Модель «узнай-почувствуй-купи» соответствует следую-
щим стадиям: познавательная (осведомленность, знание), эмоциональная (предрасполо-
женность, предпочтение, убеждение) и поведенческая (покупка). Клиент узнает из рекла-
мы о достоинствах товара, хорошо ориентируясь при этом в товаре и его разновидностях. 
Это касается таких товаров, как автомобили, аудио- и видеоаппаратура и другие. 

Модель «купи-почувствуй-узнай» имеет место, если покупатель плохо разбирается 
в различиях между отдельными товарами. Это могут быть товары импульсного спроса, 
когда покупатель встречает новинку или товар с новыми свойствами. Естественно, у него 
возникает желание купить и попробовать, а на основе собственных ощущений сформиро-
вать мнение о товаре. 

Последовательность «почувствуй-купи-узнай» характерна для новых и пока мало 
употребляемых товаров. Реклама таких товаров обычно сопровождается бесплатным вру-
чением образца продукции и высказыванием попробовать и оценить товар (услугу). 
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Выбор обращения 
 
За определением желаемой ответной реакции аудитории следует разработка обра-

щения, критерии которой описывает модель AIDA: 
1) привлечь внимание (attention); 
2) удержать интерес (interest); 
3) возбудить желание (desire); 
4) подтолкнуть к действию потенциального покупателя (action).  
Разработка обращения включает в себя выбор содержания обращения, структуры 

обращения, его формы и источника. 
Содержание обращения связано с использованием различных подходов воздейст-

вия: информационных, логических, эмоциональных и нравственных тем. 

Содержание различных подходов воздействия 

Информационные темы связаны с преподнесением информации в качестве новости, со-
общение не нуждается в пояснении, реклама охватывает высокий процент целевой аудитории,  
товар необязательно новый. Реклама распространяется через газеты, на радио и телевидении. 

Логическое убеждение или рациональные доводы необходимы для продвижения товаров 
промышленного назначения или дорогостоящих потребительских товаров длительного пользо-
вания. Реклама таких товаров нацелена на перечисление достоинств или причин, по которым 
следует сделать покупку. Это могут быть технические характеристики, качество, ценность, на-
дежность, дизайн и другие свойства. Подобная реклама взывает к разуму и связана с личной вы-
годой аудитории. Охват аудитории имеет определенное значение, поэтому распространять по-
добную рекламу лучше на радио или ТВ. 

Эмоциональные мотивы могут вызывать как положительные, так и отрицательные эмоции: 
любовь, радость, юмор или страх, стыд, вина. Эмоции играют роль в сообщениях, связанных со 
стандартизованными товарами. Если товар имеет схожие характеристики с товаром конкурента, то 
компания может использовать воздействие с помощью чувств и образов. Из средств массовой ин-
формации целесообразно выбрать телевидение и журналы, способные более ярко донести информа-
цию. Необходимо избегать неэффективных вариантов обращения, например, апеллирование к чув-
ству страха может быть назойливым. Использование юмора также требует внимания из-за того, что 
сообщение может иметь дурной вкус или несоответствовать образу товара. 

Нравственные мотивы связаны больше не с самим товаром (услугой), а с компанией. Это 
относится к общественным, благотворительным организациям. Они взывают к чувствам спра-
ведливости и порядочности. Используется реклама для получения поддержки общественных 
мероприятий: действия по улучшению состояния окружающей среды, помощь нуждающимся 
или борьба за равноправие женщин. 

 
После выбора основной идеи обращения не менее важна расстановка убеждений и 

доводов. Если наиболее значительные аргументы привести в начале, то конец обращения 
может быть менее насыщенным. Расположение «наоборот» может не привлечь внимание 
аудитории. Следует учесть, что запоминается последняя фраза, первая и последняя части 
рекламы («правило Штирлица»). 

При выборе приводимых доводов возможны два варианта: конкретные или остав-
ляющие поле для размышлений. В первом случае используется метод с выделением аргу-
ментов для более точного восприятия аудиторией информации, во втором – аудитория са-
ма отвечает на поставленные вопросы. Такой метод способствует лучшему сохранению в 
памяти информации об интересующем товаре. 
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Помимо структуры и тематики обращение имеет форму: текст заголовка, содержа-
ние, иллюстрации, цветовое оформление. В радиорекламе особое внимание приобретают 
слова, звуки и голоса. Телереклама наиболее сложна из-за сочетания вышеперечисленных 
и визуальных элементов. Она способна увязать символы с товарами, показать применение 
товаров и реакцию потребителей. 

После определения целей рекламы и разработки стратегии рекламы на основе ко-
дирования ряда сообщений о достоинствах товара происходит выбор средств рекламы для 
передачи сообщений. Все средства рекламы можно разделить на: 

− электронные (телевидение, радио); 
− печатные (газеты, журналы, плакаты, почта); 
− наружные (рекламные щиты, вывески, витрины, реклама на транспорте); 
− компьютеризированные.  

Выбор средств распространения обращения 

Выбор средств распространения условно можно разбить на следующие этапы: 
1. Принятие решение о широте охвата, частоте появления и силе воздействия. 

• Необходимо определить, какое число лиц в рамках целевой аудитории должно 
познакомиться с обращением за конкретный промежуток времени (охват 85% целевой ау-
дитории в течение первого года). 

• Необходимо определить, сколько раз за конкретный промежуток времени дол-
жен соприкоснуться с обращением средний представитель целевой аудитории (минимум 
три рекламных контакта).  

• Необходимо определить нужную силу воздействия обращения (у различных 
средств обращения различная сила воздействия).  
2. Отбор основных видов средств распространения. 
3. Каждое из средств распространения имеет свои показатели охвата, частотности и силы 
воздействия. В зависимости от целей обращения выбирается средство (ва) распространения. 
Выбор конкретных носителей и показателя стоимости (например, в расчете на 1000 человек). 

На основе оценки рентабельности делается выбор в пользу конкретных средств 
распространения – какие средства обеспечат необходимые показатели охвата, частотности 
и воздействия в рамках выделенного бюджета.  
4. Принятие решения о графике использования средств обращения. 

В зависимости от факторов сезонности, конъюнктурных изменений и т.д. формиру-
ется график размещений обращения.  

Факторы, влияющие на формирование программ продвижения 

1. Тип рынка – потребительские или промышленные товары. 
2. Выбор стратегии продвижения:  
− «от себя» – ориентируется на посредников, перекладывает на них основные 

функции по продвижению продукта, 
− «на себя» – акцентирует внимание конечных пользователей  на собственной 

компании или торговой марке. 
3. Готовность потребителя к покупке (бессмысленно акцентировать усилия на стиму-

лировании сбыта, если потребитель не проявляет особого интереса к товару или не знает его). 
4. Жизненный цикл продукта – для разных стадий применяется различная интен-

сивность тех или иных инструментов продвижения.  
1) Внедрение – основное – реклама и публикации (PR), затем личные продажи и 

стимулирование сбыта. 

Формат: Список

Формат: Список
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2) Рост – продвижение приостанавливается, т.к. активно распространяются слухи. 
3) Зрелость – стимулирование сбыта, реклама, личные продажи. 
4) Спад – стимулирование сбыта. 

Управление и координация процесса маркетингового продвижения.  
Оценка результатов (сбор информации, поступающей по каналам обратной связи) 

Концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) – исходит из 
оценки стратегической роли каждого из направлений продвижения и поиска их оптималь-
ного сочетания, для достижения максимальной эффективности и синергии. 

Оценка результатов продвижения – неотъемлемая составляющая управления, обес-
печивающая обратную связь. 

Заключительным этапом в коммуникационном процессе является исследование 
эффекта воздействия отправленного сообщения на целевую аудиторию. Определение сте-
пени воздействия осложняется тем, что действия по продвижению проводятся, как прави-
ло, не изолированно, а связаны с другими факторами. На покупателя влияние оказывают 
как возможности компании, связанные с товаром, его упаковкой, рекламой или ценой, так 
и внешние факторы, например, просчеты конкурентов.  

Для контроля над элементами продвижения используются экономические и неэко-
номические методы.  

 

 

 

 

 
Экономическая  

Коммуникативная 

Определяется путём изме-
рения её влияния на объём 
продаж 

 Характеризуется степенью 
привлечения внимания по-
тенциальных потребителей, 
яркостью и глубиной впе-
чатлений, запоминаемо-
стью рекламных обраще-
ний 

 
Рис. 8.5. Виды эффективности рекламы 

 
С помощью экономических методов оценивают влияние рекламы на объемы про-

даж. Тестирование рынка происходит на базе эконометрических моделей и эксперимен-
тальных методов. 

Расчет экономического эффекта может осуществляться по формуле: 
 

Э = Р – З, 
 

где Р – стоимостная оценка результатов за расчетный период; 
З – затраты, обеспечивающие получение результата за расчетный период. 

К неэкономическим методам относится тестирование отдельных рекламных объяв-
лений (предварительная и последующая оценка) и тестирование вспоминания марки. 
Применяются такие методы анализа, как метод «узнавания» и метод «вспоминания». 

Эффективность 

рекламы 
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Опрос с целью оценки узнавания проводится на основе объявления в журнале. 
Критериями оценки служат: 

− доля видевших объявление ранее; 
− процент лиц, видевших объявление и запомнивших название продукта; 
− доля прочитавших большую часть объявления.  
Недостаток метода состоит в том, что аналогичное объявление могло быть в дру-

гом рекламном средстве. К тому же нельзя проверить правильность ответов. Устраняется 
недостаток путем повторного тестирования с использованием «ложных» объявлений. 

Среди методов «вспоминания» выделяют методы с поддержкой и без поддержки. В 
первом требуется вспомнить марку, сделав выбор из предложенных. Этот метод был раз-
работан в США институтом Гэллапа. Вспоминание марки без поддержки является показа-
телем ее активной известности. 

Эффективность проверки запоминания до сих пор не определена, и существуют 
противоречивые результаты, т.к. известность и запоминание могут быть достигнуты вы-
сокой частотой рекламных контактов, что не говорит еще о благоприятном впечатлении 
от продукта (марки). 

Другие элементы продвижения также нуждаются в контроле и учете обратной свя-
зи. В сфере паблик рилейшнз с помощью опроса оценивается степень изменения мнения о 
товаре (компании): например, какое влияние оказала выставка или презентация.  

В личной продаже также учитывают экономический эффект: от торговой деятельности 
в целом и отдельного торгового работника (вклад в объем продаж, в прибыль, удовлетворен-
ность покупателей). Экономические результаты (увеличение объемов продаж, прибыли) оце-
ниваются также при использовании мероприятий по стимулированию сбыта. 

Оценка эффективности мероприятий по стимулированию продаж имеет свои 
особенности:  

– эффективность торговой выставки можно измерить с помощью подсчета числа 
контактов, уровня объема продаж, достигнутого с помощью этих контактов, а также из-
держек на один контакт; количество розданных рекламно-информационных материалов 
(буклетов, листовок и т.д.); 

− после использования купонов анализируется сбыт и сравнивается уровень по-
гашения купонов со средними по отрасли; 

− опросы целевой аудитории помогают выяснить степень удовлетворенности 
различными формами стимулирования, возможности их улучшения и воздействия стиму-
лирования на имидж фирмы;  

Другие мероприятия (конкурсы, раздача сувениров) также нуждаются в оценке 
действенности. 

Косвенной и, одновременно, обобщающей оценкой эффективности можно считать 
результаты маркетинговых исследований известной маркетинговой фирмы «Комкон». 

 
Отношение россиян к рекламе (исследования КОМКОН) 

25% жителей РФ «горят» желанием приобрести рекламируемые товары 
52% россиян покупают рекламируемые товары 
59% – хотят попробовать новые продукты (даже если речь идет о продуктах питания) 
Больше 50 % жителей России предпочитает вообще не покупать незнакомые марки товаров 
29% согласны переплатить, но купить продукцию известной, зарекомендовавшей себя фирмы 
Около 36% стараются купить модную вещь, а 23% внимательно следят за модой 
51% населения России нравится смешная реклама 
57% россиян получают удовольствие, читая яркие, цветные издания 

Формат: Список
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23% населения России считают рекламные телевизионные ролики интересными и дающими по-
вод для разговоров 
Россиянам нравится участие в рекламе детей, дружной семьи, привлекает спокойная, неагрес-
сивная обстановка, красота интерьеров, экзотическая природа, спокойная умиротворенная об-
становка 
15% считают, что реклама на ТВ бывает интереснее, чем сами телепередачи (это в 2-3 раза выше 
по сравнению с такими странами, как Германия, Франция, США) 
Определенная категория россиян (чаще всего молодежь) оценивает рекламу с точки зрения ис-
пользуемых спецэффектов и трюков, оригинальности исполнения, нестандартных решений 
Человек, рассказывающий зрителям о преимуществах товара должен соответствовать образу, 
характеру товара 
6% россиян всегда продолжают смотреть телевизор во время рекламной паузы, 34%, отвлекаясь 
на другие дела, все же не переключаю канал, 37% человек сразу же хватаются за пульт и пред-
почитают «сбежать» на другие каналы, выключают телевизор (2%) или вообще выходят из ком-
наты (5%) 
Реклама на радио в России становится все более востребованной, 45% россиян слушают аудио-
ролики, выключают приёмники только 9%. Реклама на радио воспринимается более терпимо 
вследствие менее раздражающего эффекта речевой рекламы, по сравнению со зрительным вос-
приятием телевизионной 
Отрицательное отношение российского человека к рекламе вызвано: низким уровнем жизни на-
селения России (раздражение, вызванное недоступностью рекламируемых товаров), недоста-
точный профессионализм создателей рекламы, несоответствие качества товара образу, создан-
ному рекламой 
Отрицательные черты телерекламы: навязчивость, давление на зрителя, зрительная агрессия, 
использование авторитета наших актеров и музыкантов (россияне, в отличие от западного зри-
теля считают участие в рекламе любимых народных звёзд музыки и кино самым очевидным 
фактом ухудшения жизни) 

 
Причины, по которым снижается эффективность рекламы: 
− рост объема информации, в котором снижается «заметность» рекламы; 

– массовость охвата ведет к лишним расходам из-за воздействия на лояльных потре-
бителей марок-конкурентов; 

− обращение покупателя к другим источникам информации (о них говорилось в 
первой части); 

− рост стоимости рекламы, начиная с 1990 года; 
− быстрый эффект забывания рекламы (потребитель начинает забывать реклам-

ное сообщение уже на следующий день после рекламного контакта). 
Следовательно, необходимо следить за тенденциями в сфере рекламы, чтобы пра-

вильно составить обращение, выбрать средства рекламы и, самое главное, оценить резуль-
таты воздействия.  

Эффективность связей с общественностью компании зависит от площади газетной 
полосы и эфирного времени, которое предоставляется ей, а также от числа лиц, до кото-
рых доходит сообщение. Как уже было сказано в предыдущем разделе, эффективность 
можно оценить и с помощью опросов, проводимых до и после PR-кампании, с целью вы-
яснения изменения взглядов на компанию или товар. 

Формы продвижения имеют разную эффективность в зависимости от типа покупате-
лей. Так, для организаций-покупателей (корпоративных клиентов) более важна личная про-
дажа, поскольку их численность не очень высока, потребности специализированы и при этом 
имеют географическую концентрацию. Рекламу следует размещать в специальных журналах, 
предназначенных для потенциальных корпоративных клиентов. 
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Для воздействия на розничных и оптовых торговцев эффективнее личные контакты 
(продажи) и стимулирование торговли. Для обращения к потребителю считают наиболее 
эффективным использование рекламы и стимулирование потребителей. 

В начале 90-х годов в период появления тысяч различных товаров (по данным оп-
роса тысячи потребителей, агентство «Качалов и Коллеги») девять из десяти человек де-
лали покупку на основе рекламы компании. Теперь только каждый второй потребитель 
составляет свое мнение по рекламе и другим коммуникационным средствам, включая эти-
кетку, упаковку, витрину. 

 
8.4. Принципы формирования рекламного бюджета 

 
Один из самых сложных вопросов маркетинга – разработка бюджета продвижения. 

Затраты на продвижение значительно варьирует по отраслям. Так, в производстве косме-
тики суммы на продвижение составляют 20-30% от объема продаж, а в машиностроении – 
только 2-3%. В любой отрасли встречаются компании, которые тратят много, и те, кто 
тратит мало на продвижение. 
 
 

 

 

 
 

Рис.8.6 Разработка рекламного бюджета 
 

Независимо от отрасли применяются определенные методы и подходы к составле-
нию бюджета (сметы): 

− подход «сверху вниз» предполагает первоначальное выделение средств на бюд-
жет продвижения с последующим распределением этой суммы между различными сред-
ствами продвижения. Достоинство этого метода состоит в том, что комплекс продвижения 
рассматривается не изолированно, а как составная часть стратегии маркетинга. Это позво-
ляет проводить необходимые действия для информирования целевой аудитории и воздей-
ствия на нее. Недостатком является возможность упустить некоторые цели и задачи кон-
кретных средств продвижения; 

− подход «снизу вверх» является противоположностью предыдущему. Достоинст-
вом этого метода является сосредоточенность на задачах, необходимых для достижения 
целей элементов продвижения, но этот результат может быть достигнут иногда за счет 
превышения общего бюджета продвижения. 

Бюджеты по схемам «сверху вниз» и «снизу вверх» составляются с помощью раз-
личных корректирующихся методов расчета. 

 
Метод Краткая характеристика 

Метод остат-
ка 

Сначала выделяются средства на сырье, производство, распределение и другие 
нужды,  потом – на продвижение. Такой подход не учитывает цели продвижения и 
не связан с результатами сбыта товара. Чаще всего затраты на продвижение, в ча-
стности на рекламу, оказываются заниженными. Этот метод используют в боль-
шинстве своем небольшие компании, ориентированные на производство. 

Разработка рекламного бюджета 

Определение общего объема средств на 
рекламу 

Распределение средств по направлениям и 
статьям расходов 
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Метод Краткая характеристика 
Метод  
прироста 

Учитываются текущие расходы и в зависимости от прогнозов на будущий 
год увеличивается или уменьшается бюджет продвижения на определенный 
процент. Метод применяется малыми фирмами и имеет свои достоинства: про-
стота расчета при известной базе, отслеживание тенденций развития компании. 
Недостаток: нет привязанности к целям продвижения, а также велик риск 
ошибки при определении успешности будущего периода. 

Метод  
паритета с 
конкурентами 

Предполагает составление сметы с учетом действий конкурентов: 1) бюджет 
определяется на основе процента продаж  основных конкурентов (отрасли в 
целом); 2) на основе средних затрат (копирования конкурентной стратегии). 
Проблема использования этого метода связана с недостаточностью  информа-
ции о конкурентах, а также с несоответствием интересов фирмы и ее конкурен-
та. Несмотря на то, что этот метод позволяет избежать острой конкуренции в 
продвижении, компания может повторить ошибки конкурента. Такой подход 
применяется преимущественно малыми фирмами, следующими за лидером. 

Доля от 
продаж 

Бюджет увязывается со сбытом. Это означает, что смета продвижения составляет 
процент от прогнозируемого объема продаж. К достоинствам относятся простота 
применения, наличие расчетной базы в виде объема продаж, взаимосвязь между 
продажами и продвижением. Существенным недостатком является влияние про-
даж на продвижение, в то время как должно быть наоборот. В связи с этим возни-
кает неверное планирование бюджета во время снижения сбыта, когда может по-
требоваться увеличение затрат на продвижение. Малоприбыльные товары, имею-
щие высокий объем продаж, в свою очередь, получат большую поддержку, чем 
прибыльные с низким уровнем продаж. К недостаткам также относится затрудни-
тельность долгосрочного планирования бюджета из-за меняющегося объема сбыта, 
отсутствует возможность незапланированных трат. 

Метод расче-
та на основе 
целей и задач 

Вырабатываются цели, затем определяются задачи для достижения этих целей 
и составляется сумма затрат на решение задач. Здесь увязываются затраты и 
результаты продвижения, в этом и заключается его преимущество. Трудность 
применения этого метода  состоит в умении правильно выбрать задачи для дос-
тижения поставленных целей. С другой стороны, этот подход более гибкий и 
позволяет уменьшить бюджет, пересмотрев свои цели. 

 
Перечисленные методы относятся к неаналитическим, так как цифры берутся про-

извольные, не на основе экономико-математических расчетов. При аналитическом подхо-
де осуществляется поиск функциональной зависимости между расходами на продвижение 
и уровнем достижения целей. Это подходит для разработки бюджетов отдельных комму-
никационных средств. Например, при составлении рекламного бюджета определяется 
цель – повышение уровня известности продукта на определенное количество процентов, 
что потребует десятикратного рекламного сообщения. Эти расходы и будут включены в 
бюджет на рекламу. 

При разработке бюджета компания должна учитывать действие S-образного эф-
фекта. При первоначальном продвижении продукции сбыт товара возрастает, затем после 
снижения затрат на продвижение уменьшается и снова возрастает при распространении 
благоприятного мнения. 

Используя один из перечисленных подходов, компания составляет общий бюджет 
на основе затрат по каждому средству продвижения («снизу вверх»). В методе «сверху 
вниз» общая сумма расходов должна быть распределена между отдельными элементами, 
образующими комплекс продвижения. 
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Объем выделяемых средств будет зависеть от значимости каждого элемента. Оце-
нив эффективность коммуникационных средств, фирма должна перераспределить средст-
ва в пользу наиболее результативных. 

 
8.5. Правовое регулирование маркетинговых коммуникаций 

 
Соблюдение этических и социальных норм при проведении политики коммуникаций 

регулируется законодательством. Рекламодатели международного уровня должны соблюдать 
законы страны, в которой они осуществляют свою деятельность. Российское законодательст-
во в отношении рекламы представлено следующими законодательными актами: 

− Закон РФ «О средствах массовой информации» от 27.12.91; 
– Указ Президента РФ от 10.06.94 «О защите потребителей от недобросовестной 
рекламы»; 
– Указ Президента РФ «О гарантиях права граждан на охрану здоровья при распро-
странении рекламы» 1995г.; 

− Закон РФ «О рекламе» от 18.07.95 и др.  
Целями Федерального закона «О рекламе» являются защита от недобросовестной 

конкуренции в рекламной сфере, недопущение и пресечение лживой рекламы, вводящей в 
заблуждение и наносящей вред жизни и здоровью покупателей. Закон не распространяет-
ся на политическую рекламу. 

Указанные направления соответствуют международным стандартам. Важно обес-
печить механизм их выполнения. 
К ненадлежащей рекламе относится «недобросовестная, недостоверная, неэтичная, за-
ведомо ложная и иная реклама, в которой допущены нарушения требований к ее со-
держанию, времени, месту и способу распространения, установленных законодатель-
ством Российской Федерации». 
Существуют ограничения на рекламу отдельных видов товаров, например, медицин-
ских препаратов, алкогольных напитков, табака. Эти продукты можно рекламировать в 
определенных законами средствах массовой информации, в указанное время и на оп-
ределенных условиях. 

В отношении других форм продвижения также существуют нормы. Так, специали-
сты по связям с общественностью должны придерживаться официального «Кодекса пове-
дения», принятого Международной ассоциацией PR в 1961 г. За его нарушение наказани-
ем служит исключение из членов Международной ассоциации PR; причем человеку при-
дется сменить специальность, если станет известно о нарушении. 

Составной частью рекламы и паблик рилейшнз является благотворительность. Су-
ществуют споры по поводу признания благотворительного маркетинга этичным. С одной 
стороны, фирма оказывает помощь благотворительным организациям. С другой – она по-
лучает доход от увеличения продаж за счет рекламы, упоминающей название благотвори-
тельного фонда, или за счет бесплатного паблисити. Это взаимовыгодные условия, но ме-
нее известные благотворительные фонды не получают поддержки, а фирмы используют ее 
только для улучшения своего имиджа. Вопрос об этичности благотворительного марке-
тинга остается открытым, и решение остается за потребителем. 

Этические проблемы существуют и в личной продаже (например, в торговле по те-
лефону, когда сообщают покупателю, что он выиграл приз, а потом выдвигают ряд усло-
вий, предполагающих покупку товара). Телефонный опрос также может использоваться 
как завуалированная попытка склонить к покупке товара. Такие способы продаж подры-
вают доверие и к социальным опросам, и к продажам по телефону. 
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В ряде стран приняты законы, касающиеся поведения торгового персонала при об-
служивании потребителей. Запрет введен на рекламу несуществующих преимуществ то-
вара, сведения продавца должны соответствовать рекламным сообщениям. Запрещается 
также сообщать заведомо ложную информацию о конкурентах и их продукции.  

В целом существует пять основных способов правовой защиты потребителей и 
конкурентов от методов недобросовестного продвижения. 

 
Способ Содержание 

Предоставление 
полной инфор-
мации 

Потребитель должен иметь все необходимые данные для принятия правиль-
ного решения. Так, в Федеральном законе «О рекламе» говорится о необхо-
димости указания номера лицензии и наименования органа, выдавшего ее, 
если деятельность компании подлежит лицензированию. 

Подтверждение 
заявлений 

Фирма должна доказать все сделанные ею заявления, в том числе и путем 
тщательных испытаний. 

Исправительная 
реклама 

Требует от фирмы публикации новых объявлений для исправления неверно-
го представления от предыдущих объявлений. 

Штрафы Взимаются в казну и в интересах конкретных потребителей за нечестную 
деятельность по продвижению фирмой своих товаров (услуг). 

Прекращение Запрещение нечестной практики и изменение фирмой предоставляемой ин-
формации. В этом случае она освобождается от признания вины и выплаты 
штрафов. 
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Тема 9. Маркетинговые исследования 
 

Вопросы:  
9.1. Цели и этапы маркетинговых исследований 
9.2. Система маркетинговой информации 
9.3. Типология маркетинговых исследований 

 
9.1. Цели и этапы маркетинговых исследований 

 
Маркетинг не сможет в полной мере выполнить свое предназначение, которое за-

ключается в удовлетворении потребностей покупателей без сбора достоверной информа-
ции и последующего его анализа, т.е. без проведения маркетинговых исследований. 

 
Маркетинговые исследования – любая исследовательская деятельность, направленная на 

удовлетворение информационно-аналитических потребностей маркетинга. 
 
Цель маркетингового исследования – создать информационно-аналитическую базу 

для принятия маркетинговых решений и тем самым снизить уровень неопределенности, 
связанный с ними.  

Если компания собирается работать в другой стране с культурой, сильно отличаю-
щейся от привычной, то необходимо проводить тщательные исследования рынка, проду-
мать свою стратегию. 

 
Несколько лет назад для английского производителя печенья «Wagon Wheels» проводи-

лось маркетинговое исследование. Производитель заказал произвести анализ конкурентов, ко-
торыми считал производителей печенья. Результаты качественного исследования были весьма 
неожиданными для заказчика, поскольку оказалось, что российские дети воспринимают пече-
нье «Wagon Wheels» в одном ряду с шоколадными батончиками «Марс», «Сникерс». 

Следующим открытием явилось то, что продукция, которая шла в Лондоне как продук-
ция для среднего класса, в России была воспринята как продукция для людей с достатком выше 
среднего уровня. 

 

Как правило, маркетинговое исследование проходит 5 основных этапов. 

 

 

 

 

 

 

 
Рис 9.1. Этапы маркетингового исследования 

 
 
 

V. Представление результатов 

IV. Анализ собранной информации 

III. Сбор информации 

II. Отбор источников информации 

I. Определение целей и задач исследования 



МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 

165 

Таблица 9.1 
Процесс планирования маркетингового исследования 

 
I. Определение целей и задач исследования: 

– выявление проблемы 
Что было раньше? Что происходит сейчас? Должны ли мы этим заняться? 
– формулировка проблемы и поиск путей ее решения 
Когда нужно получить решение? Насколько значимо решение? Насколько значима высокая точ-
ность? 

II. Отбор источников информации: 
– поиск вторичных и объединенных источников информации, опубликованных в СМИ 
Имело ли это место в прошлом? Обратиться к внутренним и внешним экспертам. Как могут по-
мочь специализированные маркетинговые фирмы? Есть ли опубликованные исследования на 
данную тему? 

III. Сбор информации: 
– проведение предварительного экспресс-анализа 
Провести опрос торгового контингента лично или по электронной почте. Нанести визиты клиен-
там / дистрибьюторам. Провести собрания целевых групп. 
– всесторонний предварительный анализ 
Определить тип выборки (потребительская панель в масштабе страны с произвольной выборкой, 
проведенная исследовательской фирмой). Выбор методики опроса (личный визит, опрос на мес-
те покупки, телефонный опрос, почтовый опрос). Разработка опросника. 

IV. Анализ собранной информации: 
– анализ информации 
Изучение наглядных статистических данных (проценты, средние значения, коэффициент вариа-
ции). Анализ зависимостей (взаимосвязей) (перекрестная классификация, хи-квадрат, корреля-
ционный анализ, моделирование структурных уравнений, сопряженный анализ). 

V. Представление результатов: 
– представление результатов исследования 
Провести краткие совещания по поводу наиболее важных результатов. Осветить презентацию в 
прессе. 

 
Цели маркетинговых исследований формулируются исходя из стратегических це-

лей компании или проблем, с которыми она столкнулась. 
 

 

               

 

 

 

 
 

Рис. 9.2. Причины проведения маркетинговых исследований 
 
В результате проведения маркетинговых исследований решаются комплексно или 

выборочно следующие основные задачи. 
 

Причины проведения маркетинговых исследований 

Основные: 
− внедрение нового продукта на рынок 
− поиск новых рынков для существую-

щих продуктов 
− увеличение продаж существующего 

продукта 

Другие: 
− изучение деятельности конкурента 
− разработка рекламной кампании  
− снижение уровня продаж 
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Таблица 9.2 
Задачи маркетинговых исследований 

Задачи маркетинговых исследований 
− Оценка рыночного потенциала предприятия 
− Анализ доли рынка 
− Изучение характеристик рынка 
− Анализ продаж 
− Изучение тенденций деловой активности 
− Нахождение потенциальных потребителей, оценка их потребностей, существующего и бу-

дущего спроса 
− Текущие наблюдения за целевым рынком 
− Прогнозирование долговременных тенденций развития рынка 
− Изучение деятельности конкурентов 
− Анализ степени удовлетворенности потребителей предлагаемыми услугами 

 
Таблица 9.3 

Задачи маркетингового исследования потребителей 
Задачи маркетингового исследования потребителей 

− прогнозировать их потребности 
− выявить услуги, пользующиеся наибольшим спросом 
− улучшить взаимоотношения с потенциальными потребителями 
− приобрести доверие потребителей за счет понимания их запросов 
− понять, чем руководствуется потребитель, принимая решение о приобретении товаров 
− выяснить источники информации, используемые при принятии решения о покупке 

 
9.2. Система маркетинговой информации 

 
Источниками информации для маркетолога являются как внутрифирменные, так и 

внешние данные: 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

Рис. 9.3. Источники информации 
 

Внутрифирменная     
информационная систе-

ма учета издержек 

Внутрифирменная 
проектно-конструкторская 
информационная система 

Внутрифирменная 
информационная произ-
водственная система 

Потребители 

Межфункциональная 
команда 

Поставщики 

Внутрифирменная     
информационная систе-

ма учета сделок 

Мнения продавцов          
и сведения, полученные 
по электронной почте 

Мнения дистрибьюторов Рекламные агентства 

Фирмы по исследованию 
рынка Библиотеки и базы    

данных 

Формат: Список

Формат: Список
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Комплексное и последовательное использование разных источников позволяет 
сформулировать систему маркетинговой информации, включающую внутреннюю инфор-
мацию, внешнюю информацию, банки моделей, методов обработки и анализа данных. 

 

 

 

 

 

 

Исполнение решений по регулированию рынка 
 

Рис. 9.4. Система маркетинговой информации 
 

Информацию о внутренней и внешней среде компании включает «Отчет о рыноч-
ной среде». 

Таблица 9.4 
Примерное содержание отчета о рыночной среде 

Среда потреби-
теля  

• Сегментация по выгодам (с указанием причин и следствий)  
• Контактная сегментация (использование СМИ и поведение при розничной 
покупке) 

• Анализ взаимоотношений с ключевыми потребителями 
• Тенденции развития системы ценностей, потребностей, покупок и сферы 
применения товара  

• Общий прогноз спроса 
Среда канала  
распределения    

• Изменение технологии логистики  
• Новые тенденции в канале / изучение истории канала 
• Краткосрочный экономический эффект воздействия на каналы 
• Аудит взаимоотношений с ключевым дистрибьютором  
• Аудит посредника 

Среда конку-
рента  

• Анализ изменения доли рынка / анализ отрасли   
• Анализ конкурентных тенденций  
• Угрозы со стороны новых технологий    
• Угрозы со стороны интеграции вверх и интеграции вниз    
• Аудит избранных конкурентов  
• Прогнозируемое поведение конкурента    

Среда  
общественного 
мнения                 

• Аудит программ поддержки и вспомогательных программ                     
• Темы общественного контроля / снятия общественного контроля 
• Охрана окружающей среды и другие политические темы  
• Положительное изменение общественного мнения, системы ценностей и 
этических категорий  

• Новые этические темы 

• Размер рынка 
• Конкуренция 
• Каналы распре-

деления 
• Покупатели 
• Макроэконо-

мические пе-
ременные 

Система маркетинговой информации 

Менеджеры по 
маркетингу 

-планирование 
-реализация  
-контроль за   
исполнением 

Система внут-
ренней отчетно-

сти 
1

Система маркетин-
говых исследова-

ний 
                       3

Система сбора 
маркетинговой ин-

формации 
                       2 

Система анализа 
маркетинговой 
информации 

                            4 

Маркетинговая  
среда 
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Внутренняя 
среда компа-
нии 

• Долговременная роль товара в миссии / плане корпорации  
• Задачи, связанные с прибылью, прибылью на инвестированный капитал и 

движением наличности 
• Аудит культуры компании, ее ресурсов, слабых и сильных сторон 

 
В следующих таблицах приведены результаты исследований (Нью-Йорк, 1988 г.) 

значительного числа крупных компаний, работающих на индустриальном и потребитель-
ском рынках. 

 
Таблица 9.5 

Наиболее ценные источники информации (по типам рынков) 
Процентное распределение 

 Всего 
 

Промышленные 
товары 

 

Потребительские 
товары 

Промышленные и по-
требительские товары 

Контингент продавцов 27% 35% 18% 23% 
Публикации, базы данных 16 13 15 22 
Потребители 14 13 11 17
Маркетинговые исследова-
ния, службы отслеживания 9 3 24 9 

Финансовые отчеты 5 7 3 1 

Дистрибьюторы 3 4 1 1 

Сотрудники фирмы (произ-
вольный выбор) 2 2 6 - 

Изучение продукции 2 1 3 3
Другое 8 6 8 13 
Не ответили 14 16 11 11 

 100% 100% 100% 100% 

Число компаний – респон-
дентов 308 158 72 78 

 
Таблица 9.6 

Наиболее ценные виды данных (по типам рынков) 
 

Процентное распределение Всего Промышлен-
ные товары 

Потребитель-
ские товары 

Промышленные и 
потребительские 

товары 
Ценообразование 23% 26% 20% 19% 
Стратегия 19 20 15 22 
Данные продавцов 13 11 18 12 
Новые товары, ассортименты 11 13 8 10 
Рекламная / маркетинговая деятель-
ность 7 3 19 4 

Издержки 6 8 3 5 
Основные потребители / РЫНКИ 3 3 6 1 
НИОКР 2 2 1 3 
Стиль управления 2 1 3 1 
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Процентное распределение Всего Промышлен-
ные товары 

Потребитель-
ские товары 

Промышленные и 
потребительские 

товары 
Другое 4 4 - 8 
Не ответили 10 9 7 15 

 100% 100% 100% 100% 
Число компаний – респондентов 308 158 72 78 

 
Маркетинговую информацию можно классифицировать не только по содержанию, 

но и по другим признакам. 
Таблица 9.7 

Классификация маркетинговой информации 
Признаки классификации Виды маркетинговой информации 

Период времени, к которому относятся сведе-
ния 

Историческая 
Текущая 
Прогнозная 

Отношение к этапам принятия маркетинговых 
решений 

Констатирующая 
Поясняющая 
Плановая 
Информация, используемая при контроле мар-
кетинга 

Возможность численной оценки Количественная 
Качественная 

Периодичность возникновения Постоянная 
Переменная 
Эпизодическая 

Характер информации Демоскопическая 
Экоскопическая 

Источники информации Первичная 
Вторичная 

 
Таблица 9.8 

Виды маркетинговой информации 
Виды маркетинговой информации 

- Историческая информация формирует представление об условиях и результатах деятельно-
сти предприятия в предшествующем периоде. 

- Текущая информация отражает оперативное состояние бизнеса. 
- Прогнозная информация представляет результат вероятностной оценки позиции предпри-

ятия в обозримой перспективе. 
- Констатирующая информация содержит данные о состоянии объектов управления. 
- Поясняющая информация дает возможность сформулировать представление о факторах и 

причинах, обусловливающих те или иные изменения в системе маркетинга. 
- Плановая информация применяется в ходе разработки и принятия решений о целях, страте-

гии и программах маркетинга. 
- Информация, используемая при контроле маркетинга, охватывает аспекты, связанные с 

контролем текущей деятельности предприятия, а также ревизией маркетинговой стратегии. 
- Количественная информация позволяет установить в конкретных числовых величинах све-

дения о состоянии исследуемых объектов. 
- Качественная информация дает описание состояния объектов в качественных характеристиках. 
- Постоянная информация отражает стабильные, т.е. длительное время неизменные величины 

маркетинговой среды. 
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- Переменная информация показывает фактические количественные и качественные характе-
ристики функционирования системы маркетинга в целом и ее отдельных элементов. 

- Эпизодическая информация формируется по мере необходимости. 
- Демоскопическая информация предполагает сведения о самом потребителе. 
- Экоскопическая информация отражает сведения об общеэкономической ситуации, состоя-

нии рынка, конъюнктурообразующих факторах, уровне цен и т.д. 
 

Таблица 9.9 
Примеры количественной и качественной информации 

Качественная информация Количественная информация 
• Репутация конкурентов 
• Известность, престиж 
• Опыт руководства и сотрудников 
• Частота трудовых конфликтов 
• Приоритеты на рынке 
• Гибкость маркетинговой стратегии 
• Эффективность продуктовой стратегии 
• Работа в области внедрения на рынок новых продуктов 
• Ценовая стратегия 
• Сбытовая стратегия 
• Коммуникационная стратегия 
• Организация маркетинга 
• Контроль маркетинга 
• Уровень обслуживания клиентов 
• Приверженность клиентов 
• Реакция конкурентов на изменение рыночной ситуации 

• Организационно-правовая форма 
• Численность занятых 
• Активы 
• Доступ к другим источникам 
средств 

• Объемы продаж 
• Доля рынка  
• Руководители фирмы 
• Наличие и размеры филиальной 
сети 

• Перечень основных видов услуг 
• Другие количественные данные  

 

 
9.3. Типология маркетинговых исследований 

 
В зависимости от целей исследования и методов сбора и обработки данных выде-

ляют несколько типов маркетинговых исследований. 
 

Таблица 9.10 
Классификация маркетингового исследования 

Классификация маркетингового исследования 
• стандартные исследования и специальные исследования 
• панельные и репликативные исследования 
• мультиклиентные и мультиспонсируемые исследования 
• постоянные и разовые исследования 
• качественные и количественные исследования 
• поисковые, описательные и пояснительные исследования 

 
Панельные исследования 

Панель представляет собой группу лиц или компаний, которая сохраняет все свойства 
некоторой более крупной совокупности и члены которой регулярно поставляют информацию. 

Основным преимуществом панельных исследований является возможность изучения тех 
или иных явлений (повторные покупки, интенсивность распределения) в течение определенного 
периода. 

Основной недостаток состоит в том, что респонденты панели часто начинают вести себя 
демонстративно (больше реагируют на цены, больше заботятся об окружающей среде), нару-
шая, таким образом, репрезентативность. 
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Мультиклиентные исследования –  исследования, результаты которых важны для многих 
клиентов, затраты распределяются между многими заказчиками. 

Мультиспонсируемые исследования – исследования, которые проводятся для разных кли-
ентов, которых интересуют разные вопросы. В отличие от мультиклиентского исследования пре-
доставляет клиенту информацию по тем вопросам, которые он предложил. 

 
Постоянные / непрерывные исследования – исследования, которые проводятся для по-

стоянного сбора данных в определенные моменты времени одного опросника.  
Разовые исследования – это исследования, которые меняются от клиента к клиенту, от 

проблемы к проблеме и которые каждый раз приходится планировать заново. 
 

Качественные маркетинговые исследования – это исследования, цель которых объяс-
нить наблюдаемые явления небольшого масштаба и определить, что движет потребителем, как 
он принимает решения и на основе каких соображений. Они не нацелены на получение стати-
стических результатов. 
Примерами качественных исследований являются: 
• интервью; 
• групповые дискуссии; 
•исследования по методу Дельфи. 

Количественные исследования – это исследования, целью которых является получение и 
анализ достоверных статистических данных. Дают возможность проверить точность гипотез, 
выдвинутых в процессе качественных исследований. 

 
Поисковые исследования – это исследования, целью которых является предварительное 

объяснение определенной проблемы. Проводятся на начальной стадии изучения рынка с по- 
мощью приемов качественною анализа. 

Описательные исследования – это исследования, которые сосредоточены на сборе и ре-
гистрации данных для того, чтобы дать как можно более точную картину российского общества, 
используя количественные методы. 

Пояснительные / причинные исследования – это исследования целью которых является опре-
деление взаимосвязей между переменными. (Рассматривается  несколько вариантов решений). 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 9.5. Кабинетные исследования 

Кабинетные исследования 
Информация собирается, группируется и анализируется для других целей. Такие дан-

ные называются вторичными. Вторичные данные бывают внутренние и внешние. 

Источники получения внутренних вторич-
ных данных: 
• данные бухгалтерии; 
• списки клиентов; 
• отчеты продавцов; 
• перечень жалоб; 
• годовой отчет, план маркетинга и дру-
гие документы. 

Источники получения внешних вторичных 
данных: 
• Центрально статистическое управление 
(ЦСУ); 
• торговая палата;                          
• производственные и торговые ассоциа-
ции; 
• отраслевые организации; 
• банки, библиотеки и файлы данных. 
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Таблица 9.11 
Основные источники внешней информации 
Основные источники внешней информации 

- Книги общей экономической ориентации 
- Статистические издания 
- Справочники 
- Телевидение, радио 
- Рекламная деятельность массового характера 
- Законодательные и нормативные акты 
- Выставки, совещания, конференции, презентации, дни открытых дверей 
- Выступления государственных, политических и общественных деятелей 
- Публикуемые бухгалтерские и финансовые отчеты компаний 
- Отчеты, интервью руководителей и специалистов компаний 
- Узкоспециализированные периодические печатные издания 
- Книги, пособия, учебники и справочники по маркетингу 
- Экономические обзоры 

- Печатная реклама предприятий 
- Специализированные выставки и ярмарки 
- Посещение предприятий 
- Каналы личной коммуникации 

 
Для проведения полевых исследований необходимо выбрать оптимальный метод. 
Методы маркетинговых исследований классифицируются также по объектам ис-

следований. 
 

Таблица 9.12 
Типы методов МИ по объекту исследования  

Метод Преимущества Недостатки 
1. Опрос торгового персонала. 
Основывается на прошлых на-
блюдениях менеджеров в об-
ласти воздействия стратегии 
маркетинга на объем продаж. 

Менеджеры хорошо понима-
ют и оценивают рынок. Деше-
вый и легко реализуемый. Ре-
комендуется для оценки но-
вых товаров, изменения ре-
гионального спроса. 

Субъективное мнение может быть 
очень предвзятым ввиду того, что 
менеджеры хорошо помнят только 
те программы, которые в конеч-
ном итоге давали какой-либо экст-
раординарный результат. 

2. Опрос экспертов. 
Основан на специальных зна-
ниях и профессиональной ин-
формации. 

Глубокие отраслевые знания, 
способность учесть изменение 
факторов макроуровня. 

Дорогостоящие 

3.Опрос потребителей. 
Прямой опрос потребителей. 
Например: совместные иссле-
дования, проведение тестиро-
вания, обзор покупательских 
намерений. 

Относительно недорогой. Неприемлем для всех тактиче-
ских ситуаций (например, для 
абсолютно нового товара или 
при принятии бюджетных реше-
ний). Покупатель должен иметь 
четкие намерения. 

4. Тестирование рынка. 
Использование основных марке-
тинговых переменных для оценки 
их воздействия на объем продаж 
и прибыль. Исследование, при 
котором тестируемые рынки / 
субъекты произвольно помеща-
ются в специфические условия. 

Возможность обособить эф-
фект воздействия маркетинга 
на объем продаж и исследо-
вать их взаимодействие – вы-
сокая степень эффективности 
при отсутствии конкурентно-
го влияния. 

Самый дорогостоящий. Обычно 
требуется проведение внешней 
экспертизы. Медленный. 
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Метод Преимущества Недостатки 
5. Статистический анализ 
спроса. 
Математическая модель спроса, 
которая оценивает взаимодей-
ствие между спросом и органи-
зацией сбыта. 
 

Высокоэффективен при 
достаточном объеме данных. 
Позволяет вести учет многих 
факторов и дает оценку опти-
мальной деятельности и ее 
направленности. 
 

Необходимо иметь широкий 
диапазон данных. Очень дорого-
стоящий. Применим только к 
результатам прошлой деятельно-
сти, требует статистических дан-
ных. Требует привлечения спе-
циальной информации извне. 

 
То, что менеджеры иногда очень плохо знают своих потребителей, доказывают ре-

зультаты обследования сети розничных магазинов (Нью-Йорк, 1992 г.).  
 

Таблица 9.13 
Обследование сети розничных магазинов 

Поведение потребителя Потребители (% 
выборки) 

Оценка менеджером Стандартное откло-
нение 

Размах 

Регулярно покупают по 
скидкам магазина 

18,6% 
 

33,9% 
 

20,3 
 

5-90 
 

Каждую неделю сравни-
вают цены 

29,6% 
 

36,0% 
 

22,3 
 

1-90 
 

Никогда не сравнивают 
цены 36,0% 22,7% 20,5 0-98 

Обследуют полки в по-
исках цен со скидками 

78,0% 
 

49,9% 
 

22,6 
 

10-90 
 

Покупают большее ко-
личество товара, если 
предлагается скидка 

67,3% 
 

42,8% 
 

22,1 
 

0-100 
 

 
Для обследования потребителей возможно использование разных методов опроса. 

 
Таблица 9.14 

Сравнительные характеристики методов обследования потребителей 
 

Крите-
рии 

Прямая / 
безлич-
ная рас-
сылка 

Прямые 
почтовые 
опросы 

Телефонные 
опросы 

Визит на 
дом 

Опрос  
на месте по-

купки 

Личное 
интер-
вью 

Слож-
ность и 
много-
образие 

Невысо-
кая 

Невысокая Значительная 
(применение 
сложных кри-
териев оценки) 

Высокая 
гибкость 

Весьма варь-
ируется 

Высо-
кая гиб-
кость 

Объем 
данных 

Значи-
тельный 

Значительный Небольшой, 
поступающий в 
течение 15 – 30 
минут 

Максималь-
ный 

Ограничен 25 
минутами и 
менее 

Незна-
читель-
ный 

Кон-
троль за 
выбор-
кой 

Неболь-
шой 

Значитель-
ный, репре-
зентативность 
под вопросом 

Хороший; про-
блему состав-
ляют семьи, не 
попавшие в 
список 

Теоретиче-
ски макси-
мален 

Проблемати-
чен; репре-
зентативность 
выборки мо-
жет быть не-
достаточной 
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Крите-
рии 

Прямая / 
безлич-
ная рас-
сылка 

Прямые 
почтовые 
опросы 

Телефонные 
опросы 

Визит на 
дом 

Опрос  
на месте по-

купки 

Личное 
интер-
вью 

Качест-
во дан-
ных 

Простые 
вопросы, 
но можно 
задавать и 
риско-
ванные 
(вызы-
вающие) 
вопросы, 
однако в 
этом слу-
чае не-
возможно 
пояснить 
ответ 

 Положитель-
ный аспект: в 
процессе раз-
говора устра-
няется неодно-
значность; от-
рицательный 
аспект: вместо 
ответов могут 
быть получены 
вежливые от-
говорки 

Кроме всего 
прочего, не 
исключается 
обман 

Непривычные 
условия ис-
пытания мо-
гут стать 
причиной 
предвзятости 
оценок 

Высо-
кое 

Уро-
вень 
ответов 

В целом 
низкий, 
не более 
20 %, 
разная 
возврат-
ность для 
разных 
групп 
населе-
ния 

70 – 80 % 60 – 80 % Более 80 % Достигает 80 
% 

80 % 

Ско-
рость 
прове-
дения 

Несколь-
ко недель; 
сроки за-
вершения 
удлиня-
ются в 
связи с 
отправкой 
повтор-
ных пи-
сем 

Несколько 
недель без 
повторной 
рассылки, 
дольше с по-
вторной рас-
сылкой 

Массовый оп-
рос можно за-
вершить за 3 – 
4 недели 

Быстрее 
почты, но 
медленнее 
телефонных 
опросов 

Массовый 
опрос может 
быть завер-
шен за не-
сколько дней 

 

Стои-
мость 
прове-
дения 

Невысо-
кая 

Наиболее 
низкая 

Дороже почто-
вой рассылки, 
зависит от сте-
пени охвата и 
длины опрос-
ника 

Может быть 
довольно 
высокой, 
значительно 
варьируется 

Менее высо-
кая, чем при 
визите на 
дом, но выше, 
чем при те-
лефонных 
опросах; за-
висит от сте-
пени охвата и 
длины опрос-
ника 

Высо-
кая 
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Крите-
рии 

Прямая / 
безлич-
ная рас-
сылка 

Прямые 
почтовые 
опросы 

Телефонные 
опросы 

Визит на 
дом 

Опрос  
на месте по-

купки 

Личное 
интер-
вью 

Сфера 
приме-
нения 

Админи-
стратив-
ная, про-
мышлен-
ная, ме-
дицин-
ская и 
чита-
тельская 
сферы 

Все сферы 
маркетинго-
вых исследо-
ваний, осо-
бенно для 
низкочастот-
ных катего-
рий 

Особенно эф-
фективны в 
случаях, когда 
требуется вы-
борка в мас-
штабах всей 
страны 

Преимуще-
ственно при 
испытании 
товара или 
на других 
стадиях, 
требующих 
зрительного 
контакта 

Испытание 
названия тор-
говой марки, 
упаковки, 
анализ эф-
фективности 
рекламы и 
доходчивости 
представле-
ния о товаре 

Углуб-
ленные 
иссле-
дова-
ния, 
перед 
массо-
вым 
опро-
сом 

Гаран-
тия ано-
нимно-
сти 

Высокая Высокая Слабая Слабая Слабая Слабая 

Влия-
ние  
интер-
вьюера 

Отсутст-
вует 

Отсутствует Значительное Значитель-
ное 

Значительное Силь-
ное 

 
По результатам проведенного исследования (США, 1989 г.) можно оценить степень 

использования компаниями различных методов оценки покупательских требований. 
 

Таблица 9.15 
Методы, используемые фирмами для определения покупательских требований к товару 

(по результатам исследования 149 крупнейших фирм США, 1989г.) 

Метод Число упо-
минаний 

Целевые группы 40 

Изучение покупательских потребностей, ожиданий, отношения и восприятия по-
средством почты / телефона. Включает исследования, проведенные внешними кон-
сультантами, и исследования во время полетов на авиалиниях 

22 

Прямые контакты с отдельными потребителями, включая визиты высшего руково-
дства и технического персонала 14 

Советы и собрания потребителей, панельные опросы, ознакомительные встречи 12 

Команды-посредники между потребителями и компаниями 7 

Опросы внутри магазинов, на выходе из магазинов, интервью 5 

Сравнение собственной деятельности с показателями компании, которую можно 
принять за образец 4 

Разбор жалоб 4 
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Интервью является достаточно дорогостоящим (на единицу контакта) методом оп-
роса, поэтому часто используется только для выявления проблемы, в качестве пилотного 
опроса (перед проведением масштабного анкетирования). 

 
Таблица 9.16 

Типы интервью 

Типы интервью 

• личные интервью без заданной структуры (глубинные интервью) 

• групповые дискуссии (фокус-группы) 
• личные интервью с заданной структурой (интервью на основе анкеты) 
• личные интервью с частично заданной структурой (интервью, частично основанные на анкете) 

 
Как правило, для удешевления и оптимизации масштабных исследований рекомен-

дуется всегда проводить пилотный опрос. 
 

Таблица 9.17 
Пилотный опрос 

Пилотный опрос предназначен для определения: 
- Правильности содержания вопросов. Некорректные вопросы должны быть удалены, также 

как и непонятные и вызывающие смущение. В окончательном варианте анкеты остаются 
только те вопросы, на которые были получены ясные ответы. 

- Наиболее эффективных инструкций для опрашивающих. 
- Общего числа опрашиваемых. 
- Затрат на реальный опрос. 

 
Наиболее распространенным методом сбора маркетинговой информации о потре-

бителях и их мнении является анкетирование, т.к. позволяет получить значительный мас-
сив унифицированных (удобных для обработки данных). 

Анкета – таблица с перечнем вопросов, на которые должен ответить респондент 
(опрашиваемый). 

Составление вопросника – сложная исследовательская работа, включающая постанов-
ку целей, выдвижение гипотез, формулирование вопросов. Анкета состоит из трех частей: 

1. Введение (обращение, цель опроса, гарантия анонимности). 
2. Перечень основных (тематических) вопросов. 
3. Сведения об опрашиваемых. 
Формулирование вопросов требует специальных знаний. 

 
Таблица 9.18 

Типы вопросов 
Прямые вопросы респондент знает цель этого вопроса 
Косвенные вопросы респондент не осознает цель вопроса или вопрос задан таким об-

разом, как будто не относится непосредственно к респонденту 
Открытый вопрос дает опрашиваемому возможность сформулировать ответ своими 

словами 
Вопросы с вариантами от-
ветов 

опрашиваемый выбирает один из числа заданных альтернативных 
вариантов ответов 

Альтернативные вопросы только два возможных ответа 
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Таблица 9.19 
Основные критерии для формулировки 

Критерии для формулировки вопроса 
• специфический характер вопроса 
• ясность вопроса 
• конкретность 
• ориентация на факты, а не на мнения 

отсутствие наводящих вопросов 
 

Таблица 9.20 

Примеры формулировок вопросов 

Правильно Неправильно 
Специфический характер вопрос 

Покупаете ли Вы молоко? Какие продукты Вы покупаете? 
Ясность вопроса 

Считаете ли Вы, что оно необходимо для здо-
ровья человека? 

Считаете ли Вы, что потребление молока не 
влияет на здоровье человека? 

Конкретность 
Сколько литров молока Вы потребляете в те-
чение года? 

На какое время Вам обычно хватает одного 
литра молока? 

Ориентация на факты, а не на мнения 
Вы когда-нибудь посещали «Русское бистро»? Ваше мнение по поводу качества пищи в «Рус-

ском бистро»? 
Отсутствие наводящих вопросов 

Считаете ли Вы, что дискаунтерами пользуют-
ся бедные люди? 

Вы тоже считаете, что дискаунтерами пользу-
ются бедные люди? 

Осторожность с вопросами, затрагивающими чувства 
Косвенный вопрос 

Вы считаете, что многие Ваши коллеги нахо-
дят обстановку в компании напряженной? 

Вы находите обстановку в компании напря-
женной? 

Вопрос-противовес 
Многие люди реагируют на снижение цен. Вы 
тоже? 

Вы реагируете на снижение цен? 

Деление ответов на группы 
В какой интервал попадает Ваш месячный до-
ход? До 1000 рублей; 2000 – 3000 рублей и т.д. 

Какую сумму составляет Ваш месячный до-
ход? 

 
 

Для шкалирования ответов могут быть предложены следующие варианты. 
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Таблица 9.21 

Характеристика различных типов шкал 

Относительные шкалы 
В маркетинге относительные шкалы используются для оценки доли рынка, доходов, цен и т.д. 
При использовании относительных шкал возможны любые арифметические действия. 
Порядковые шкалы 
Оценка по порядковой шкале представляет собой присвоение некоторой порядковой категории, 
ранга, на основе определенной характеристики. 
Этот порядок должен обозначаться: 
- буквами (указание трех категорий размеров для яиц: самые крупные – категория А, а самые 

мелкие – категория В); 
- словами (показатель категории табака – крепкий, средний, слабый); 
- цветами (категории качества кофе: золотой, серебряный, красный, фиолетовый); 
- цифрами (порядок ранжирования вкусовых качеств пяти марок пива: цифра 5 присваивает-

ся марке с лучшим вкусом и 1 с худшим вкусом). 
Интервальные шкалы 
При оценке по интервальной шкале определяется не только порядок (как «больше» или «меньше» 
в случае порядковой шкалы), но, кроме того, расстояние между двумя последовательными значе-
ниями одинаково и, таким образом, можно измерить насколько больше и насколько меньше. 
При использовании в арифметических вычислениях интервальных шкал необходимо всегда 
принимать во внимание последствия использования случайно выбранной нулевой точки. Тем не 
менее вполне допустимы вычисления среднего арифметического стандартного отклонения и 
тому подобного. Интервальные шкалы в чистом виде редко применяются в маркетинге. 
Номинальные шкалы 
Оценка по номинальной шкале представляет собой скорее деление на определенные категории, 
чем измерение. Если в этом делении присутствуют числа, то они не имеют количественного 
значения, и они не могут использоваться в арифметических расчетах. 
- Деление на пользователей и не пользователей продукта 
- Номерные знаки 
- Номера футболистов 

 
Таблица 9.22 

Пример шкалирования 

 Полностью 
согласен 

Согласен Ни то, ни дру-
гое 

Не согласен Полностью 
не согласен 

Дешевые сумки 
всегда по качеству 
хуже дорогих? 

     

Сумка из нату-
ральной кожи мо-
жет быть дешевле, 
чем сумка из син-
тетики? 

     

 
Большой проблемой любого вопроса является достоверность его результатов. Сте-

пень достоверности зависит от таких составляющих исследования, как организация опро-
са, уровень профессиональной квалификации маркетологов и др. 

Перед машинной обработкой анкет проводится их выбраковка. 
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Таблица 9.23 

Обработка данных опросника 

Этапы обработки данных 
Проверка: 

• все ли анкеты были возвращены 
• были ли ответы представительны для всей совокупности 
• все ли анкеты были заполнены правильно 

Обработка: 
Пакеты прикладных программ, такие как Statistica, SPSS, BMDR, Олимп, Мезозавр и др. 

 
После обработки и анализа данных анкет составляется отчет (аналитическая запис-

ка). Например, для исследовательской компании он состоит из следующих элементов. 
 

Таблица 9.24 

Отчет об организации маркетингового исследования 

Отчет об организации маркетингового исследования 
• название агентства, проводящего исследование, и название клиента 
• цель исследования и определение проблемы 
• общая характеристика изучаемой группы населения 
• способ определения выборки и тип выборки 
• способ разработки анкеты и наличие предварительного анкетирования с целью ее со-

вершенствования 
• период, в течение которого проводились интервью 
• приложения 
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Тема 1. ПОНЯТИЕ И ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА 
 

Содержание темы 
1.1. Понятие маркетинга 
Понятие маркетинга, цели маркетинга. Маркетинг как система управления, регули-

рования и изучения рынка. Понятие потребности, нужды, спроса, рынка. Рынок как сис-
тема взаимоотношений между существующими или потенциальными продавцами и поку-
пателями каких-либо товаров. 

1.2. Этапы развития маркетинга 
Предпосылки возникновения маркетинга. История возникновения и развития мар-

кетинга. «Дикий рынок» и антимонопольное законодательство. Возникновение научной 
теории, решающей сбытовые проблемы. Наука дистрибьюция. Развитие теории дист-
рибьюции, задачи дистрибьюции, переход к маркетингу. Особенности возникновения 
маркетинга на российском рынке, микромаркетинг, макромаркетинг, мегамаркетинг. При-
чины создания службы маркетинга на действующей фирме. Трудности внедрения марке-
тинга на российском рынке. 

1.3. Концепции маркетинга 
История развития маркетинга как системы управления коммерческой деятельно-

стью. Этапы развития маркетинга. Концептуальные подходы к организации маркетинга. 
Концепция совершенствования производства. Концепция совершенствования сбы-

та. Концепция совершенствования товара. Потребительская концепция. Концепция соци-
ально-этического маркетинга. Условия формирования, суть, особенности концепций, со-
временные условия применения, цели производителя и способы достижения целей, недос-
татки концепций. 

Концепция маркетинг-микс (концепция 5Р) – понимание маркетинга как комплексной 
и сложной системы, управляя которой необходимо воздействовать на все ее элементы. 

Пять основных направлений маркетинга-микс: товарный маркетинг (product), це-
новой маркетинг (price), маркетинг коммуникаций (promotion), сбытовой маркетинг 
(place), кадровая политика компании и формирование потенциальных клиентов (people). 

1.4. Цели, принципы и функции маркетинга 
Долгосрочные и краткосрочные цели маркетинга. Максимизация прибыли. Расши-

рение рыночного влияния компании. Стабилизация достигнутого положения. Основные 
принципы маркетинга. 

Изучение рынка и спроса, планирование товарного ассортимента, ценообразова-
ние. Оптимизация сбыта, хранения, транспортировки товаров, стимулирование сбыта, 
создание имиджа компании, организация и ведение конкурентной борьбы, комбинирова-
ние и координация средств и направлений деятельности компании, прогнозирование. 
Сравнение «традиционного» и маркетингового подхода фирмы. 

1.5. Виды маркетинга 
Пассивный, организационный и активный маркетинг, его суть и особенности. Функ-

циональный маркетинг, его структура. Отраслевая структура маркетинга: индустриальный и 
потребительский маркетинг, маркетинг промышленных и маркетинг продовольственных то-
варов, торговый маркетинг, маркетинг интеллектуального продукта, маркетинг услуг. 

Конверсионный, стимулирующий, развивающий маркетинг, ремаркетинг, синхро-
маркетинг, поддерживающий маркетинг, демаркетинг, противодействующий маркетинг: 
особенности и условия применения. 
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1.6. Планирование маркетинга 
Понятие планирования, этапы планирования. Стратегическое, тактическое и опера-

тивное планирование: задачи и содержание. Роль маркетинга в стратегическом планиро-
вании компании.  

Аналитический и активный аспекты маркетинговой деятельности фирмы. 
Два направления маркетинговой концепции фирмы: стратегический и операцион-

ный маркетинг – понятие, задачи, цели, схема взаимодействия. 
1.7. Принципы организации маркетинговой деятельности в компании 
Подходы к осуществлению маркетинговой деятельности компании: характеристи-

ка, условия применения. Принципы организации маркетинговой службы. Структура мар-
кетинговой службы компании. Функциональный, матричный и проблемный принципы 
построения маркетинговой службы. Стратегический, тактический и оперативный марке-
тинг: их характеристика. Формирование корпоративной культуры. 

Цели изучения темы: 
1. Формирование понятия о маркетинге как о комплексной и сложной системе, общей 
целью которой является достижение рыночного согласия между производителями и по-
требителями, продавцами и покупателями при обоюдной выгоде и, управляя которой, не-
обходимо воздействовать на все ее элементы. 

Задачи изучения темы: 
1. Выявить предпосылки развития маркетинга и его роль в деятельности компаний. 
2. Ознакомиться с эволюцией развития маркетинга. 
3. Ознакомиться с основными концепциями маркетинга 
4. Сформировать систему понятий комплекса маркетинга. 
5. Ознакомиться с целями, принципами, функциями маркетинга и подходами к осущест-
влению маркетинговой деятельности. 
6. Ознакомиться с принципами маркетингового планирования. 
7. Рассмотреть основные организационные структуры службы маркетинга. 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Понятие маркетинга, рынка и субъектов рынка. 
2. Основные цели и принципы маркетинга. 
3. Основные функции маркетинговых подразделений. 
4. Перечень составляющих элементов комплекса маркетинга. 
5. Понятие товарной, сбытовой, ценовой, коммуникационной составляющих комплекса 
маркетинга. 
6. Концепции маркетинга и условия их современного применения. 
7. Цели и этапы маркетингового планирования. 
8. Функциональный, матричный и проблемный принципы организационных структур 
службы маркетинга на фирме. 

• Умеет: 
1. Различать подходы к осуществлению маркетинговой деятельности в компании в зави-
симости от целей фирмы на рынке. 
2. Различать достоинства и недостатки концепций маркетинга, определять современные 
условия их применения. 
3. Различать концептуальные подходы и соответствующие им виды маркетинга. 
4. Различать функциональную и отраслевую структуру маркетинга. 
5. Различать прикладные аспекты маркетинговой деятельности фирмы.  
6. Различать подходы к осуществлению маркетинговой деятельности в компании: 
7. Различать уровни управления маркетингом. 
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• Приобретает навыки: 
1. Анализа маркетинговых концепций. 
2. Выбора целей и принципов маркетинговой деятельности фирмы. 
3. Анализа этапов маркетингового планирования. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: 
маркетинг; рынок; субъекты рынка; концепции маркетинга; комплекс маркетинга; дикий 
рынок; дистрибьюция; антимонопольное законодательство; регулирование рынка; управ-
ление рынком; потребность; нужда; спрос; емкость рынка; функциональный маркетинг; 
отраслевой маркетинг; планирование маркетинга; стратегическое планирование; тактиче-
ское планирование; оперативное планирование; стратегический маркетинг; операционный 
маркетинг; сегментация; сегмент рынка; целевой сегмент; функциональная структура 
маркетинговой службы; матричная структура маркетинговой службы; проблемная струк-
тура маркетинговой службы. 

Порядок изучения темы: 
Рекомендуемая длительность изучения темы – 2 часа лекционных занятий, 2 часа 

практических занятий, 2 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Понятие и организация маркетинга». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 1; решения задач по теме 1; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 1.1 –1.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 1 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 1.4, 1.5. практикума. 
Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Маркетинг. Основные понятия; 2) Этапы развития маркетинга; 

3) Концепции маркетинга; 4) Цели, принципы и функции маркетинга; 5) Виды маркетин-
га; 6) Планирование маркетинга; 7) Принципы организации маркетинговой деятельности в 
компании. 

При подготовке к первому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 1.1. учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Существует много определений маркетинга. Какое определение этому понятию дали 
бы вы? Обоснуйте свое решение.  
2. Подумайте, почему развитие маркетинга в России сталкивается с рядом проблем. 
3. Дайте понятие рынка, с помощью каких инструментов можно регулировать рынок? 

Чат. В течение 20 минут обсудите, как развивается маркетинг за рубежом; в Рос-
сии (проблемы). 

При подготовке ко второму вопросу. 
Познакомьтесь с темой 1.2. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Определите основные предпосылки возникновения и развития маркетинга. 
2. Каковы особенности развития маркетинга в России? 
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При подготовке к третьему вопросу. 
Познакомьтесь с темой 1.3. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Какие факторы обусловили возникновение различных концепций маркетинга? 
2. Какая концепция, на Ваш взгляд является оптимальной? 
3. Каковы условия применения различных концепций маркетинга? 
4. Каким образом комплекс маркетинга реализуется в его функциональной и отраслевой 
структуре? Каково значение человеческого фактора?  
5. Оцените важность товарных решений в маркетинге. 
6. Оцените важность ценовых решений в маркетинге 
7. Оцените важность сбытовых решений в маркетинге. 
8. Оцените важность маркетинговых коммуникаций. 
9. Оцените важность разработки кадровой политики компании, формирования спроса по-
тенциальных потребителей. 

Чат. В течение 20 минут обсудите роль и взаимодействие основных направлений в 
комплексе маркетинга (концепция «5Р»): товар; цена; дистрибьюция; продвижение; люди. 

При подготовке к четвертому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 1.4. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Сформулируйте цели и принципы маркетинга. 
2. Сформулируйте девиз маркетинга. 
3. Какие функции выполняют основные подразделения службы маркетинга? 
4. В чем преимущество маркетингового подхода деятельности фирмы перед «тради-
ционным»? 

При подготовке к пятому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 1.5. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Проанализируйте маркетинговый образ мышления менеджеров. 
2. Какова роль аналитического и прикладного аспекта маркетинга? 
3. Проанализируйте функциональную и отраслевую структуру маркетинга. 
4. Проанализируйте виды маркетинга в зависимости от характера спроса на товары. 

При подготовке к шестому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 1.6. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Охарактеризуйте роль маркетингового планирования. Каковы его основные этапы? 
2. В чем заключается роль стратегического, тактического и оперативного планирования? 
3. Охарактеризуйте взаимосвязь стратегического и операционного маркетинга. 

При подготовке к седьмому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 1.7. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Какие факторы определяют размер, состав, функции и степень самостоятельности 
маркетинговой службы компании? 
2. Обсудите существующие подходы к осуществлению маркетинговой деятельности в 
компании. В чем заключаются особенности использования различных подходов? 
3. Каковы основные принципы организации маркетинговой службы в компании? 

Контрольные вопросы: 
1. Дайте определения понятий маркетинг, рынок. 
2. В чем заключается взаимосвязь маркетинга, рынка, потребностей, потребителей? 
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3. Перечислите цели и особенности основных концепций маркетинга. 
4. Дайте определение понятия комплекс маркетинга. 
5. Дайте классификацию видов маркетинга. 
6. Каковы основные принципы маркетинга, его цели и функции? 
7. Какова роль маркетинга в деятельности компании? 
8. Обозначьте роль маркетингового планирования. 
9. Каковы существующие подходы к организации службы маркетинга в компании? 
10. Охарактеризуйте взаимосвязь стратегического и операционного маркетинга. 

При изучении темы 1 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 1. 
2. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995.  
3. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: ТАНДЕМ, изд-во ЭКМОС, 1998. 

Дополнительная литература:  
1. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг: Учебное пособие. – М.: ИНФРА – М-
НОРМА, 1997. 
2. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр.– А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономи-
ка, 1993. 
3. Все о маркетинге: Сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
4. Ф. Котлер, Г. Армстронг, Дж. Сондерс, В. Вонг Основы маркетинга / Пер. с англ. –  
2-е европ. изд. – М.; СПб.; К.: Издательский дом «Вильямс», 2000. 
5. Е.П. Голубков Основы маркетинга: Учебник. – М.: Издательство «Финпресс», 1999.  

• Посетить сайты Интернет:  
1. www.dis.ru 
2. www.marketing.spb.ru 
3. www.cfin.ru 
4. www.marketingmix.ru 

• Ознакомиться с ППП:  
1. программа Касатка (см. сайт: www.kasatka.ru) 
2. программа Marketing Expert (см. сайт: www.curs.ru/New _Folder/Marketing _Expert.htm 
и www.pro-invest.ru/it/products/index.htm ) 
 
 
 

Тема 2. МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА ФИРМЫ 
 
Содержание темы: 
2.1. Понятие и классификация окружающей маркетинговой среды 
Многофакторная среда маркетинга: понятие и классификация. Понятие макросре-

ды и микросреды маркетинга. Внутренняя и внешняя микросреда маркетинга: факторы и 
субъекты микросреды. Основные типы посредников. Основные типы контактных аудито-
рий Факторы макросреды маркетинга.  

Внутренняя микросреда маркетинга: понятие, факторы и субъекты внутренней 
микросреды. Подразделения фирмы, являющиеся субъектами внутренней микросреды. 
Потенциал фирмы как комплекс возможностей и достижений, обеспечивающих ее конку-
рентное преимущество на рынке. Элементы потенциала фирмы.  
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2.2. Рынок: маркетинг и конкуренция 
Анализ конкуренции как составляющая часть анализа внешней микросреды компа-

нии. Основной смысл конкуренции для маркетинга. Конкуренция как среда обитания мар-
кетинга. Достоинства конкуренции как инструмента рыночного равновесия. Типы конку-
рентов. Модель пяти конкурентных сил. Условия, определяющие конкурентную силу по-
средников – клиентов компании. Конкурентная сила поставщиков. 

Понятие конкурентной ситуации, конкурентного поведения. Основные типы кон-
курентной ситуации: чистая монополия, олигополия, монополистическая конкуренция, 
чистая конкуренция, их характеристика. Критерии существования работающей конкурен-
ции: структурные, поведенческие, функциональные. 

2.3. Рынок: конкурентоспособность и конкурентное преимущество c позиции 
маркетинга 

Понятие конкурентной борьбы, конкурентных преимуществ, конкурентоспособно-
сти товара, конкурентоспособности фирмы. Роль создания и удержания конкурентных 
преимуществ. Понятие рыночной силы, показатели рыночной силы фирмы. Виды конку-
рентных преимуществ по факторам превосходства: внутренние и внешние. Виды конку-
рентных преимуществ по периоду действия: долгосрочные и краткосрочные. Виды конку-
рентной борьбы.  

2.4. Макросреда маркетинга 
Понятие макросреды. Влияние макросреды: демографических, экономических, 

природных, технических, политических и культурных факторов. Учет влияния факторов 
макросреды в процессе планирования маркетинговой деятельности компании. Характери-
стика факторов макросреды. 

Цели изучения темы: 
1. Формирование понятия об окружающей маркетинговой среде как о системе факторов, 
оказывающих влияние на маркетинговую деятельность фирмы. 
2. Анализ влияния факторов микро и макросреды на взаимодействие субъектов рынка. 

Задачи изучения темы: 
1. Сформировать представление об окружающей маркетинговой среде. 
2. Ознакомиться с факторами окружающей маркетинговой среды: регулируемыми, кон-
тролируемыми и нерегулируемыми. 
3. Определить влияние факторов макросреды на маркетинговую деятельность фирмы.  
4. Проанализировать возможности влияния фирмы на субъекты и факторы маркетинго-
вой среды. 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Понятие окружающей маркетинговой среды. 
2. Классификацию окружающей маркетинговой среды. 
3. Понятие микросреды маркетинга: внутренней и внешней. 
4. Понятие макросреды маркетинга. 
5. Понятие конкуренции, типологию конкурентов. 
6. Понятие конкурентоспособности и конкурентных преимуществ. 

• Умеет: 
1. Выявлять факторы маркетинговой среды и степень их контроля. 
2. Охарактеризовать макросреду маркетинга. 
3. Охарактеризовать внутреннюю и  внешнюю микросреду маркетинга. 
4. Различать факторы, контролируемые, регулируемые и независимые от маркетинга фирмы. 
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• Приобретает навыки: 
1. Определения факторов окружающей маркетинговой среды. 
2. Анализа факторов окружающей маркетинговой среды. 
3. Выбора стратегии поведения фирмы в зависимости от степени влияния окружающей 
среды маркетинга. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: марке-
тинговая среда; микросреда маркетинга; макросреда маркетинга; конкурентоспособность; 
конкурентоспособность товара; конкурентоспособность фирмы; конкуренция; конкурент-
ное поведение; конкурентная борьба; конкурентные преимущества; чистая конкуренция; 
олигополия; монополистическая конкуренция; рыночная сила.  

Порядок изучения темы: 
Рекомендуемая длительность изучения темы – 4 часа лекционных занятий, 4 часа 

практических занятий, 4 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Маркетинговая среда фирмы». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 2; решение задач по теме 2; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 2.1. –2.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 2 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 2.4, 2.5. практикума. 
Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Понятие и классификация окружающей маркетинговой среды; 

2) Рынок: маркетинг и конкуренция; 3) Рынок: конкурентоспособность и конкурентное 
преимущество с позиции маркетинга; 4) Макросреда маркетинга. 

При подготовке к первому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 2.1. учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Какие факторы относятся к факторам макросреды? 
2. Какие факторы относятся к факторам микросреды? 
3. Охарактеризуйте внутреннюю микросреду. 
4. Охарактеризуйте внешнюю микросреду. 
5. Проанализируйте степень контролируемости каждого фактора микросреды маркетинга.  

При подготовке ко второму вопросу. 
Познакомьтесь с темой 2.2. учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Охарактеризуйте роль конкуренции в маркетинге. 
2. Приведите типологию конкурентов. 
3. Охарактеризуйте существующие конкурентные ситуации. 
4. В чем заключаются особенности поведения фирмы в зависимости от конкурентной 
ситуации? 

При подготовке к третьему вопросу. 
Познакомьтесь с темой 2.3. учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Какие факторы определяют конкурентоспособность товара, фирмы? 
2. Чем обусловлена рыночная сила фирмы? 
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При подготовке к четвертому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 2.4. учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 
Факторы макросреды маркетинга независимы от маркетинга компании. Как компа-

ния должна учитывать их влияние в процессе планирования своей деятельности? 
Контрольные вопросы: 

1. Охарактеризуйте сущность окружающей среды маркетинга. 
2. Какое влияние оказывает на фирму окружающая маркетинговая среда? 
3. Какие факторы макросреды оказывают негативное воздействие на маркетинговую дея-
тельность фирмы, а какие – позитивное? 
4. Какова роль факторов микросреды в процессе маркетинговой деятельности фирмы? 
5. Охарактеризуйте механизм действия и принципиальные отличия микросреды и макро-
среды маркетинга. 
6. Каких принципов должны придерживаться субъекты внутренней микросреды в про-
цессе планирования маркетинговой деятельности? 
7. Какие факторы влияют на внутренний потенциал фирмы? 
8. Какова роль конкуренции в деятельности фирмы? 
9. Какова роль выбора посредников в деятельности фирмы? 
10. Охарактеризуйте модель пяти конкурентных сил. 

При изучении темы 2 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Учебное пособие Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 2. 
2. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: «ТАНДЕМ», издательство ЭКМОС, 1998. 
3. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995.  

Дополнительная литература: 
1. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг: Учебное пособие. – М.: ИНФРА-М-
НОРМА, 1997. 
2. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр.– А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономика, 
1993. 
3. Все о маркетинге: Сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
4. Котлер Ф. Основы маркетинга / Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1991. 
5. Ламбен Ж.Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива / Пер. с фр.– СПб.: 
Наука, 1996. 
6. Ф. Котлер, Г Армстронг, Дж. Сондерс, В. Вонг Основы маркетинга / Пер. с англ. – 2-е 
европ. Изд. – М.; СПб.; К.: Издательский дом «Вильямс», 2000. 
7. Е.П. Голубков Основы маркетинга: Учебник. – М.: Издательство «Финпресс», 1999. 

• Посетить сайты Интернет:  
1. www.dis.ru 
2. www.marketing.spb.ru 
3. www.cfin.ru 
4. www.marketingmix.ru 

• Ознакомиться с ППП:  
1. программа Касатка (см. сайт: www.kasatka.ru) 
2. программа Marketing Expert (см. сайт:  
3. www.curs.ru/New_Folder/Marketing_Expert.htm  
4. www.pro-invest.ru/it/products/index.htm) 
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Тема 3. СПРОС КАК ОБЪЕКТ МАРКЕТИНГА 

 
Содержание темы 
3.1. Понятие и типология потребностей 
Понятия нужды, потребности, их различие. Понятие потребителя. Понятие спроса. 

Причины изучения потребностей. Факторы, влияющие на формирование и развитие потреб-
ностей. Классификация потребностей. Этапы жизненного цикла потребностей. Закономерно-
сти развития потребностей: зависимость потребности от уровня доходов, от получаемой по-
лезности, закон возвышения потребностей, закон взаимного страхования поколений.  

3.2. Типы потребителей 
Изучение потребителей как основа эффективного маркетинга. Типология потреби-

телей. Типы потребителей по направлению использования товаров: индивидуальные по-
требители, массовые потребители, производственные потребители. Типы потребителей по 
психологическим характеристикам: движимые потребностью, интегрированные личности, 
экстраверты, интроверты. Типы потребителей по отношению к цене: экономный, апатич-
ный, рациональный, персонифицированный. Типы потребителей по признаку коммуника-
бельности: раскованные, зажатые, равнодушные. 

3.3. Моделирование потребительского покупательского поведения 
Потребительское поведение как объект изучения маркетинга. Основные факторы, 

влияющие на поведение индивидуальных покупателей; внешние и внутренние факторы. 
Цели исследования поведения покупателей. Мотивация потребностей, ее значение для 
маркетинга. Модели покупательского поведения. Побудительные мотивы и их виды: ра-
циональные и эмоциональные. Теории мотивации потребительского поведения. Теория З. 
Фрейда. Теория Ф. Герцберга. Теория А. Маслоу. Процесс принятия решения о покупке. 
Осознание проблемы. Внутренние и внешние раздражители. Поиск информации. Источ-
ники информации потребителей. Комплект осведомлённости потребителя и комплект вы-
бора. Оценка и выбор приемлемых вариантов. Стадии обработки информации: контакт, 
внимание, понимание, принятие, сохранение. Покупка. Товар как элемент комплекса мар-
кетинговых коммуникаций. Товар как определённый набор свойств. Характерные свойст-
ва товара. Функция полезности свойства товара с точки зрения потребителя. Понятие об-
раза марки. Потребление и оценка товаров в процессе потребления. Последующее поведе-
ние удовлетворенного и неудовлетворённого потребителя. Особенности модели поведе-
ния институциональных потребителей. Факторы, влияющие на поведение покупателей 
товаров промышленного назначения. Модель покупательского поведения на рынке това-
ров производственного назначения. 

3.4. Понятие и виды спроса  
Понятие спроса. Спрос как основной объект постоянного наблюдения, детального 

изучения и воздействия. Классификация спроса: по числу объектов спроса, по состоянию 
рынка, по формам образования, по тенденциям, по покупательским намерениям, по соци-
ально-демографическим группам потребителей, по месту покупки, по степени удовлетво-
рения, по времени формирования и предъявления на рынке. 

3.5. Факторы и закономерности спроса 
Значение факторов спроса и их классификация. Основные закономерности спроса: 

зависимость спроса от цен, зависимость спроса от дохода. Парадокс Вебелена, парадокс 
Джиффена, эффект замещаемости. Зависимость спроса от качества товаров при совокуп-
ном влиянии цены и дохода. Закон Энгеля. Закон Швабе. Закон Парето. Закон Мальтуса. 
Схема формирования спроса.  
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3.6. Консъюмеризм и его значение для маркетинга 
Понятие консъюмеризма, причины его возникновения и история развития. Понятие 

суверенитета потребителя. Семь основных прав потребителей. Основные положения Закона 
«О защите прав потребителя». Учреждения и организации, защищающие права потребителей. 
Основа выполнения маркетинговых задач специалистами в области маркетинга. 

Цели изучения темы: 
1. Формирование системы представлений о спросе, его видах и закономерностях. 
2. Ознакомление с моделями поведения потребителей на рынке и методами моделирова-
ния потребительского поведения. 
3. Выявление значения консьюмеризма для маркетинговой деятельности. 

Задачи изучения темы: 
1. Проанализировать типологию потребителей. 
2. Проанализировать влияние внешних и внутренних факторов на поведение потребителей. 
3. Ознакомиться с источниками информирования потребителей. 
4. Рассмотреть модели покупательского поведения. 
5. Изучить факторы и закономерности спроса. 
6. Ознакомиться с основными положениями Закона РФ «О защите прав потребителей». 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Основные теории мотивации поведения потребителей. 
2. Факторы мотивации покупательского поведения. 
3. Перечень моделей покупательского поведения. 
4. Рекомендации по поведению продавцов в зависимости от характеристики потребителей. 
5. Закономерности и факторы спроса. 
6. Основные права потребителей. 

• Умеет: 
1. Разбираться в классификации потребителей. 
2. Различать внешние и внутренние факторы покупательского поведения. 
3. Анализировать основные теории мотивации. 
4. Различать модели покупательского поведения. 
5. Разбираться в классификации спроса и факторов спроса. 
6. Анализировать закономерности спроса. 

• Приобретает навыки: 
1. Анализа потребностей покупателей.  
2. Выявления различного рода потребностей. 
3. Построения модели покупательского поведения. 
4. Мотивации покупательского поведения. 
5. Воздействия на покупателя с помощью инструментов продвижения. 
6. Анализа закономерностей спроса. 
7. Выполнения маркетинговых задач в соответствии с принципами консъюмеризма. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: 
желание; жизненные блага; жизненный цикл потребностей; закон Парето; закон спроса; 
закон Энгеля; консъюмеризм; макроспрос; микроспрос; мотивация потребителей; модель 
покупательского поведения; необходимость; нужда; парадокс Вебелена; парадокс Джиф-
фена; поведение потребителей; покупатель; потребность; потребитель; потребление, 
спрос; спрос удовлетворенный (реализованный); спрос условно удовлетворенный; теория 
мотивации Ф. Герцберга; теория мотивации Маслоу; теория мотивации Фрейда; теория 
предельной полезности; тип личности. 
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Порядок изучения темы: 
Рекомендуемая длительность изучения темы – 4 часа лекционных занятий, 4 часа 

практических занятий, 4 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Спрос как объект маркетинга». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 3; решения задач по теме 3; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 3.1 –3.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 3 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 3.4, 3.5. практикума. 
Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Понятие и типология потребностей; 2) Типы потребителей; 3) Мо-

делирование потребительского / покупательского поведения; 4) Понятие и виды спроса; 5) 
Факторы и закономерности спроса; 6) Консъюмеризм и его значение для маркетинга. 

При подготовке к первому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 3.1. учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Опишите механизм формирования потребностей человека.  
2. Как с помощью инструментов маркетинга можно воздействовать на формирование по-
требностей? 

Каковы основные закономерности развития потребностей? 
При подготовке ко второму вопросу. 
Познакомьтесь с темой 3.2. учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Какие факторы оказывают влияние на поведение потребителя? 
2. Какова степень влияния каждого из них? 
3. Как можно стимулировать к совершению покупки экономного покупателя? 

При подготовке к третьему вопросу. 
Познакомьтесь с темой 3.3. учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. По каким критериям строится классификация поведения потребителей?  
2. Как вы думаете, в чем заключается кардинальное отличие индивидуального потреби-
тельского поведения от покупательского поведения на рынке товаров производственного 
назначения? 
3. В чем состоит задача маркетинга с точки зрения мотивации потребителей? 
4. Какая из теорий мотивации, на Ваш взгляд, в большей степени применима в практиче-
ской деятельности? Обоснуйте свой ответ. 

Чат. Обсудите в течение 20 минут возможности продавца с точки зрения воздейст-
вия на потребителя в процессе совершения покупки. 

При подготовке к четвертому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 3.4. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Подумайте, какие из классификаций спроса связаны с этапами жизненного цикла товара? 
2. Опишите взаимосвязь маркетинговой стратегии с классификацией спроса. 
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3. Какие возможности для маркетинга открывает классификация спроса по покупатель-
ским намерениям? 
4. Какие фирмы в процессе планирования маркетинговой деятельности ориентируются 
на классификацию спроса по месту покупки? 

При подготовке к пятому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 3.5. Материалов курса «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Как вы думаете, какие факторы спроса в большей степени оказывают влияние на по-
требителя? 
2. Проиллюстрируйте зависимость спроса от цен, от дохода. 

При подготовке к шестому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 3.6. Материалов курса «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Какие причины привели к зарождению консъюмеризма?  
2. Какие обязанности выполняет российская Федерация обществ потребителей? 

Контрольные вопросы: 
1. Сформулируйте понятие потребности. 
2. В чем заключается отличие потребности от нужды? 
3. Сформулируйте понятие спроса. 
4. Каковы основные характеристики спроса с точки зрения маркетинга? 
5. Какова роль мотивации потребителей? 
6. Назовите основные модели поведения потребителей.  
7. Какие факторы влияют на поведение потребителей? 
8. Охарактеризуйте теории мотивации потребительского поведения. 
9. Приведите классификацию спроса. 
10. Охарактеризуйте закономерности спроса. 

При изучении темы 3 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 3.  
2. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: ТАНДЕМ, Изд-тво ЭКМОС, 1998. 
3. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995. 

Дополнительная литература:  
1. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр.– А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономи-
ка, 1993. 
2. Все о маркетинге: Сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
3. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг: Учебное пособие. – М.: Высшая 
школа, 1995. 
4. Котлер Ф. Основы маркетинга / Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1991. 

• Посетить сайты Интернет:  
1. www.4p.ru 
2. www.sostav.ru 
3. www.mamba.ru 

• Ознакомиться с ППП:  
1. Программная система БЭСТ-Маркетинг (см. сайт: www.bestnet.ru/prog_7.htm) 
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Тема 4. СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 
 

Содержание темы 
4.1. Понятие стратегического маркетинга  
Стратегический маркетинг как основа планирования. Понятие стратегического и опе-

рационного маркетинга. Схема взаимодействия стратегического и опреационного маркетин-
га. Цели и задачи стратегического маркетинга. Детерминанты стратегического маркетинга. 

4.2. Этапы разработки маркетинговой стратегии компании 
Процесс стратегического маркетингового планирования: его основные этапы.  
Проведение маркетингового анализа: анализ внутренней и внешней среды, анализ 

продуктового портфеля, SWOT-анализ. Барьеры входа в отрасль. Определение целевых 
рынков как результат маркетингового анализа. Разработка миссии фирмы. Определение 
целей фирмы. Разработка стратегии, цель разработки стратегии. Определение механизма 
контроля. Маркетинговый аудит: его структура. 

4.3. Типология базовых и конкурентных маркетинговых стратегий 
Этапы разработки стратегии. Базовые маркетинговые стратегии: стратегия лидер-

ства за счет экономии на издержках, стратегия дифференциации, стратегия специализа-
ции. Особенности, достоинства и недостатки каждой стратегии. Стратегии роста: страте-
гия интенсивного и интеграционного роста, – их цели, направления, методы осуществле-
ния. Конкурентные и функциональные маркетинговые стратегии. 

4.4. Стратегические матрицы 
Понятие маркетинговой стратегической матрицы. Модель «Продукт – рынок» 

(матрица Ансоффа): ее предназначение, краткая характеристика. Характеристика модели 
«Доля рынка – рост рынка» (портфолио-анализ, матрица Бостон Консалтинг Групп). Мо-
дель АДЛ: переменные матрицы, ее характеристика. Характеристика модели «Привлека-
тельность рынка – преимущества в конкуренции» (матрица Мак-Кинзи и General Electric). 
Преимущества и недостатки стратегических моделей  

4.5. Сегментация рынка 
Сегментация рынка как необходимый элемент его регулирования. Понятия сегмен-

тации, сегмента рынка. Задачи сегментации. Условия эффективной сегментации. 
Рыночная ниша как часть сегмента. Вертикальная и горизонтальная ниша. 
Критерии сегментации: географический, демографический, психографический, по-

веденческий. Параметры сегментирования потребительского рынка и рынка продукции 
производственного назначения. Выбор целевых сегментов. Оценка степени привлекатель-
ности рыночных сегментов. 

Стратегии охвата рынка: недифференцированный маркетинг, дифференцирован-
ный маркетинг, концентрированный маркетинг. 

4.6. Позиционирование  
Позиционирование как необходимый элемент создания имиджа товара и фирмы. 
Понятия позиции товара и позиционирования. 
Позиции фирмы по отношению к потребительским предпочтениям и к конкурен-

там. Использование отличий товара в процессе его позиционирования. Примеры удачного 
позиционирования. Ошибки в позиционировании: недопозиционирование, сверхпозицио-
нирование, запутанное позиционирование, сомнительное позиционирование. Принципы 
позиционирования. 

4.7. Операционный маркетинг 
Роль операционного маркетинга в деятельности фирмы. Взаимосвязь операцион-

ной и стратегической части маркетинга. Операционный маркетинг как продолжение стра-
тегического маркетинга, его основная задача. Проверка стратегического плана на устой-
чивость, факторы уязвимости и стабильности.  
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План маркетинга как обобщение результатов стратегического и оперативного мар-
кетинга. Составление программы маркетинговых мероприятий. Структура плана марке-
тинга, его связь с бизнес-планом. Разработка стратегических и оперативных планов мар-
кетинга, их единство и взаимопроникновение. Маркетинговый контроллинг и гибкость 
маркетингового планирования. Этапы и цели оперативного контроля. 

Цели изучения темы: 
1. Формирование системы понятий о стратегическом и операционном маркетинге, их 
взаимодействии. 
2. Ознакомление с маркетинговыми стратегиями. 

Задачи изучения темы: 
1. Ознакомиться с процессом стратегического и операционного (тактического) планирования. 
2. Ознакомиться с этапами разработки стратегии. 
3. Изучить типологию базовых маркетинговых стратегий. 
4. Ознакомиться с целями стратегического и операционного планирования. 
5. Уяснить разницу между стратегическим и операционным планированием. 
6. Ознакомиться с методами и параметрами сегментации рынка. 
7. Ознакомиться с методами и стратегиями позиционирования. 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Понятие и роль стратегического маркетинга. 
2. Основные направления маркетингового планирования. 
3. Барьеры входа в отрасль. 
4. Схему взаимодействия стратегического и операционного маркетинга. 
5. Типологию маркетинговых стратегий. 
6. Принципы построения стратегических матриц. 
7. Критерии сегментирования рынка. 
8. Методы позиционирования товара, фирмы. 

• Умеет: 
1. Определять этапы разработки маркетинговой стратегии. 
2. Определять цели стратегического и операционного маркетинга. 
3. Анализировать стратегические матрицы. 
4. Определять целевые сегменты рынка. 
5. Выбирать метод и стратегию позиционирования товара и фирмы. 

• Приобретает навыки:  
1. Маркетингового планирования на стратегическом уровне. 
2. Маркетингового планирования на операционном уровне. 
3. Формулирования долгосрочных и краткосрочных целей маркетинга. 
4. Построения стратегических матриц. 
5. Определения целей сегментирования рынка. 
6. Определения целей позиционирования товара. 
7. Определения целей позиционирования фирмы. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: 
стратегический маркетинг; операционный маркетинг; позиционирование; позиция товара; 
сегмент рынка; сегментирование; целевой сегмент; целевой рынок; анализ внешней сре-
ды; анализ внутренней среды; анализ продуктового портфеля; SWOT-анализ; миссия 
фирмы; имидж; стратегия маркетинга; аудит маркетинга; стратегия лидерства за счет эко-
номии на издержках; стратегия дифференциации; стратегия специализации; стратегиче-
ская матрица; недифференцированный маркетинг; дифференцированный маркетинг; кон-
центрированный маркетинг. 
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Порядок изучения темы: 
Рекомендуемая длительность изучения темы – 4 часа лекционных занятий, 4 часа 

практических занятий, 4 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Стратегический маркетинг». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 4; решения задач по теме 4; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 4.1 – 4.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 4 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 4.4, 4.5. практикума. 
Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Понятие стратегического маркетинга; 2) Этапы разработки стра-

тегии; 3) Типология базовых маркетинговых стратегий; 4) Стратегические матрицы; 5) 
сегментация рынка; 6) Позиционирование; 7) Операционный маркетинг. 

При подготовке к первому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 4.1. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 
В современных условиях любая фирма должна начинать свою деятельность с пла-

нирования. Охарактеризуйте задачи стратегического и операционного планирования. 
При подготовке ко второму вопросу. 
Познакомьтесь с темой 4.2. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 
Охарактеризуйте этапы стратегического маркетингового планирования. 
Чат. Выберите определенную фирму, например, компанию, занимающуюся произ-

водством одежды (детских товаров, продуктов питания и т.д.) В течение 40 минут обсуди-
те миссию и цели фирмы, охарактеризуйте стратегию развития, опишите структуру то-
варного портфеля. 

При подготовке к третьему вопросу. 
Познакомьтесь с темой 4.3. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Охарактеризуйте базовые маркетинговые стратегии, каковы условия применения 

каждой стратегии, приведите примеры. 
1. Каковы особенности стратегии лидерства за счет экономии на издержках? 
2. Каковы особенности стратегии дифференциации? 
3. Каковы особенности стратегии специализации? 
4. В чем заключается суть стратегий роста фирмы? 

При подготовке к четвертому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 4.4. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Охарактеризуйте основные стратегические матрицы. Каково предназначение каж-

дой матрицы? Обсудите преимущества и недостатки каждой стратегической модели. 
При подготовке к пятому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 4.5. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. В чем заключается сущность сегментации рынка? 
2. Каковы задачи сегментации?  
3. Перечислите условия успешной сегментации.  
4. Подумайте, почему сегментацию чаще проводят средние и крупные фирмы? 
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Чат. В течение 20 минут обсудите проблемы и критерии сегментации для конкрет-
ной фирмы. 

При подготовке к шестому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 4.6. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Подумайте, почему успешность продвижения товара или фирмы на рынок зависит 

от процесса позиционирования? Чем обуславливается выбор методов и стратегий пози-
ционирования? Как избежать ошибок позиционирования? 

При подготовке к седьмому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 4.7. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Охарактеризуйте роль операционного маркетинга. 
2. Охарактеризуйте разделы плана маркетинга.  
3. Опишите этапы маркетингового контроля. 

Контрольные вопросы: 
1. Охарактеризуйте концепцию стратегического маркетинга. 
2. Охарактеризуйте плановый характер функционирования маркетинга. 
3. Перечислите основные стратегии маркетинга, их роль в разработке бизнес-стратегии и 
бизнес-плана предприятия. 
4. Какие рыночные параметры используются при построении стратегических матриц? 
5. В чем заключаются достоинства и недостатки каждой стратегической матрицы? 
6. Перечислите этапы разработки маркетинговой стратегии. 
7. Какова цель и основные задачи операционного маркетинга? 
8. Каковы задачи маркетингового контроллинга? 
9. Назовите цель, задачи и критерии сегментирования рынка. 
10. Назовите цель, задачи и методы позиционирования товара (фирмы). 

При изучении темы 4 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 4.  
2. Диксон П.Р. Управление маркетингом / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Издательство БИ-
НОМ», 1998. 
3. Ламбен Ж.Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива. / Пер. с фр.– СПб.: 
Наука, 1996. 

Дополнительная литература:  
4. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр.– А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономи-
ка, 1993.  
5. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг. Учебное пособие. – М.: ИНФРА.-М-
НОРМА, 1997. 
6. Все о маркетинге: Сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
7. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг: Учебное пособие. – М.: Высшая 
школа, 1995. 
8. Котлер Ф. Основы маркетинга / Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1991. 
9. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: ТАНДЕМ, Изд-во ЭКМОС, 1998. 
10. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995.  

• Посетить сайты Интернет:  
1. www.cfin.ru 
2. www.marketingmix.ru 
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• Ознакомиться с ППП:  
1. программа Касатка (см. сайт: www.kasatka.ru) 
2. программа Marketing Expert (см. сайт: www.curs.ru/New_ Folder/Marketing_ Expert.htm, 
и www.pro-invest.ru/it/products/index.htm ) 

 
Тема 5. ТОВАРНЫЙ МАРКЕТИНГ 

 
Содержание темы 
5.1. Понятие товара. Классификация, уровни номенклатура и ассортимент  
Понятия товара, качества и конкурентоспособности товара. Уровни товара: ключе-

вая ценность, основной товар, ожидаемый товар, улучшенный товар, потенциальный то-
вар. Уровни иерархии товаров: семейство потребностей, семейство товаров, класс това-
ров, товарная линия, тип товаров, торговая марка, товарная единица. Потребительские то-
вары и услуги, промышленные товары. Классификация товаров. Типология потребитель-
ских товаров по типу спроса. Номенклатура товаров и товарный ассортимент. 

5.2. Товарные стратегии. Разработка нового товара  
Понятие товарной политика фирмы. Причины устаревания и обновления товаров. 

Товарные стратегии: вариация продукта, дифференцирование, диверсификация продукта. 
Разработке новых товаров. Этапы разработки товара. Факторы успеха нового товара. 

5.3. Маркетинг жизненного цикла товара 
Понятие жизненного цикла товара. Критерии выделения стадий жизненного цикла. 

Этапы жизненного цикла товара: внедрение, рост, зрелость, спад. Анализ жизненного 
цикла товарной категории, разновидности товара и торговой марки. Основные разновид-
ности кривых ЖЦТ. Стратегии маркетинга на различных этапах жизненного цикла товара: 
цели и характеристики. 

5.4. Качество и конкурентоспособность 
Понятия качества, конкурентоспособности. Тестирование товара, методы тестиро-

вания, сертификация. Факторы конкурентоспособности. Набор потребительских парамет-
ров товара. Классификация свойств товара по степени измеримости. Классификация 
свойств товара по назначению и характерным признакам. 

5.5. Марочный маркетинг  
Понятие торговой марки. Элементы торговой марки. Понятия логотипа и торгового 

образа. Виды товарных марок. Характеристика и особенности марки. Управление торго-
выми марками. Марочные стратегии в товарном маркетинге.  

5.6. Тестирование товара, названия, упаковки 
Понятие тестирования. Цель и задачи тестирования. Качественные и количествен-

ные методы проведения тестирования. Тестирование продукта: цель, задачи, виды тести-
рования. Тестирование нового продукта, тестирование продукта, существующего на рын-
ке. Цели определенного и слепого тестирования. Тестирование упаковки: цель, задачи. 
Тестирование «in home» и «in-hall». Тестирование названия: цель, задачи, виды тестиро-
вания. Тестируемые характеристики названия. 

 
Цели изучения темы: 

1. Формирование системы понятий о товарном маркетинге. 
2. Ознакомление с элементами товарного маркетинга: разработкой нового товара, марке-
тингом жизненного цикла товара, конкурентоспособностью товара, марочным маркетин-
гом, товарными стратегиями, тестированием товара. 
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Задачи изучения темы: 
1. Сформировать представление о товарном маркетинге. 
2. Изучить классификацию товаров. 
3. Определить факторы успеха разработки нового товара. 
4. Иметь представление об этапах разработки товара. 
5. Ознакомиться с целями и задачами марочного маркетинга. 
6. Изучить факторы конкурентоспособности товара. 
7. Изучить стратегии маркетинга жизненного цикла товара. 
8. Ознакомиться с методами тестирования товара. 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Классификацию и уровни иерархии товаров. 
2. Сущность и типы товарных стратегий. 
3. Этапы разработки нового товара. 
4. Понятие марочного маркетинга. 
5. Основные элементы товарной марки. 
6. Этапы жизненного цикла товара. 
7. Концепцию жизненного цикла товарной категории, товарной марки. 

• Умеет: 
1. Отличать жесткие и мягкие параметры качества. 
2. Различать подходы к определению качества. 
3. Определять ширину, глубину и гармоничность ассортимента. 
4. Определять методы тестирования продукта, названия товара и упаковки. 
5. Определять стратегию маркетинга жизненного цикла товара 

• Приобретает навыки:   
1. Классификации товаров по ряду признаков. 
2. Разработки марочной политики. 
3. Моделирования этапов жизненного цикла товара. 
4. Определения этапов разработки товара. 
5. Выбора метода тестирования товара. 
6. Определения характеристик конкурентоспособности товара. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: 
артикул; ассортимент; ассортиментная группа; ассортиментная позиция; белый продукт; 
гармоничность ассортимента; глубина ассортимента; жизненный цикл товара; качество 
товара; конкурентоспособность товара; логотип; марка; марочное название (фирменное 
имя); марочный знак (фирменный знак, эмблема); модернизация товара; модификация то-
вара; новый товар; разработка товара, сертификация; товар; товарная единица; товарная 
номенклатура; товарный знак; упаковка; услуги; широта ассортимента; эргономика. 

Порядок изучения темы: 
Рекомендуемая длительность изучения темы – 4 часа лекционных занятий, 4 часа 

практических занятий, 4 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Товарный маркетинг». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
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3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 5; решения задач по теме 5; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 5.1 – 5.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 5 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 5.4, 5.5. практикума. 
Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Понятие товара. Классификация, уровни и иерархия товаров. 

Номенклатура товаров и товарный ассортимент; 2) Товарные стратегии. Разработка ново-
го товара; 3) Маркетинг жизненного цикла товара; 4) Качество и конкурентоспособность;  
5) Марочный маркетинг; 6) Тестирование товара, марки и упаковки. 

При подготовке к первому вопросу. 
Читать тему 5.1 учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 
Приведите основные классификации потребительских товаров.  
В чем заключается отличие маркетинга товаров массового спроса от маркетинга 

товаров особого спроса? 
В чем заключается отличие товаров от услуг с точки зрения маркетинга? 
При подготовке ко второму вопросу. 
Читать тему 5.2 учебного пособия «Маркетинг» 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Вспомните основные товарные стратегии. Подумайте, может ли малая фирма ис-

пользовать стратегию диверсификации? Какие известные Вам фирмы используют страте-
гию вариации продукта, а какие – дифференциации? 

Чат. В течение 20 минут обсудите факторы успеха нового товара на рынке.  
При подготовке к третьему вопросу. 
Читать тему 5.3 учебного пособия «Маркетинг» 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Дайте определение понятия жизненный цикл товара. По каким критериям можно 

определить, что товар находится на определенной стадии жизненного цикла. 
Чат. В течение 20 минут обсудите для конкретного товара (например, для наруч-

ных часов, или сотовых телефонов) этапы его жизненного цикла и основные маркетинго-
вые мероприятия каждого этапа. 

При подготовке к четвертому вопросу. 
Читать тему 5.4 учебного пособия «Маркетинг»  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Какова роль качества товара при удержании своих позиций на рынке. В чем заклю-

чается разница между понятиями качество и конкурентоспособность товара? 
При подготовке к пятому вопросу. 
Читать тему 5.5 учебного пособия «Маркетинг» 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Подумайте, какова роль марочного маркетинга в комплексе маркетинга? Дайте опре-
деление понятия товарная марка. Какие преимущества имеют компании, использующие 
марочные стратегии в своей деятельности? 
2. Подумайте, что необходимо учитывать компании, какие маркетинговые шаги пред-
принимать для поддержания соей марки? 
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При подготовке к шестому вопросу. 
Читать тему 5.6 учебного пособия «Маркетинг»  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Какова роль тестирования товара в маркетинге? Каковы особенности применения 

слепого тестирования и определенного тестирования? В каких случаях используется тес-
тирование «in-hall», а в каких – «in-home»? 

Контрольные вопросы: 
1. Дайте определение понятий товар, услуга. 
2. Приведите классификацию потребительских товаров. 
3. Приведите классификацию промышленных товаров. 
4. Объясните разницу между шириной и глубиной ассортимента. 
5. Каковы особенности применения товарных стратегий? 
6. Перечислите этапы разработки нового товара? В чем заключается маркетинговая идея 
разработки товара? 
7. Обоснуйте роль качества и конкурентоспособности товара. 
8. Как с помощью маркетинговых мероприятий можно поддерживать товар на каждом 
этапе его жизненного цикла? 
9. Какие маркетинговые мероприятия обеспечивают успех марки на рынке? 
10. В чем заключается сущность тестирования товара? 

При изучении темы 5 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 5.  
2. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: ТАНДЕМ, Изд-во: ЭКМОС, 1998. 
3. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995.  

Дополнительная литература:  
4. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр. – А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономи-
ка, 1993. 
5. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг. Учебное пособие. – М.: ИНФРА.-М-
НОРМА, 1997. 
6. Все о маркетинге: Сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
7. Джоббер Д. Принципы и практика маркетинга: Пер. с англ.: Учеб. пособие. – Изда-
тельский дом «Вильямс», 2000.  
8. Диксон П.Р. Управление маркетингом / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Издательство БИ-
НОМ», 1998. 
9. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг: Учебное пособие. - М.: Высшая шко-
ла, 1995. 
10. Котлер Ф. Основы маркетинга / Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1991 
11. Ламбен Ж.Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива. / Пер. с фр.– СПб.: 
Наука, 1996. 
12. Попов Е. В. Продвижение товаров и услуг: Учеб. пособие. – М.: Финансы и статисти-
ка, 1999. 

• Посетить сайты Интернет: 
1. www.dis.ru 
2. www.mamba.ru 
3. www.7st.ru 

• Ознакомиться с ППП:  
1. программа Marketing Expert (см. сайт: www.curs.ru/New_Folder/Marketing_Expert.htm и 
www.pro-invest.ru/it/products/index.htm 
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Тема 6. ЦЕНОВОЙ МАРКЕТИНГ 
 

Содержание темы 
6.1. Роль и функции цены 
Роль цены на рынке. Понятие и функции цены. Классификация цен. Структура цены.  
Усиление стратегической роли цены в процессе изменения экономической и кон-

курентной среды. Место цены в системе маркетингового ценообразования. Этапы марке-
тингового ценообразования. 

6.2. Факторы маркетингового ценообразования 
Факторы ценообразования. Производственные факторы ценообразования: издерж-

ки, производственные и финансовые возможности. Спрос как фактор ценообразования. 
Закон спроса, эластичность спроса, фактор ограниченности дохода и психологического 
настроя на цену. Уровень конкурентности рынка как фактор ценообразования. Конкурен-
ция продавцов и покупателей, перекрестная эластичность цен. Свойства товара как фактор 
ценообразования. Тип товара, стадия жизненного цикла, качество. Фиксация цен, админи-
стративное и экономическое регулирование. Управляемость ценообразования в канале то-
вародвижения. Стратегическая цель фирмы как фактор ценообразования 

6.3. Ценовые стратегии 
Понятие ценовой стратегии. Типы ценовых стратегий. Ценовые стратегии: по 

уровню цен на новые товары, по степени изменения цены, п отношению к конкурентам, 
по принципу товарной и покупательской дифференциации: цели, условия применения, 
преимущества и недостатки. 

6.4. Методы маркетингового ценообразования 
Типология методов ценообразования. Затратные методы ценообразования, приме-

нение затратного метода при расчете нижних границ цен. Методы ценообразования, ори-
ентированные на спрос. Методы ценообразования, ориентированные на конкуренцию. 
Производные методы ценообразования.  

6.5. Тактические приемы маркетингового ценообразования.  
Основные приемы и методы изучения цен и ценовой ситуации на рынке. 
Цели изучения темы: 

1. Формулирование системы понятий о ценовом маркетинге. 
2. Ознакомление с факторами, приемами и методами маркетингового ценообразования, 
ценовыми стратегиями. 

Задачи изучения темы: 
1. Сформировать систему представлений о ценовой составляющей комплекса маркетинга. 
2. Изучить роль и функции цены на рынке. 
3. Ознакомиться с методами маркетингового ценообразования. 
4. Ознакомиться с ценовыми маркетинговыми стратегиями. 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Понятие, роль и функции цены на рынке.  
2. Факторы, определившие рост стратегической роли цены.  
3. Место цены в системе маркетингового ценообразования. 
4. Основные факторы маркетингового ценообразования. 
5. Основные ценовые стратегии. 

• Умеет: 
1. Выявлять факторы маркетингового ценообразования. 
2. Выбирать ценовую маркетинговую стратегию в зависимости от общей стратегии фир-
мы, отношения к конкурентам, покупательской и товарной дифференциации. 
3. Выбирать методы ценообразования. 
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• Приобретает навыки:   
1. Определения достоинств и недостатков ценовых стратегий. 
2. Определения методов ценообразования в зависимости от стратегии фирмы. 
3. Применения тактических приемов маркетингового ценообразования. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: 
административное регулирование цен; брутто-ценообразование; вариация цен; виды цен; 
динамика цен; затратные методы ценообразования; издержки производства; индекс цен; 
инфляция; метод ценообразования; моделирование цен; нетто-ценообразование; олигопо-
листическое ценообразование; оптовая цена; перекрестная эластичность цен; роль цены; 
розничная цена; средняя цена; стратегия ценообразования; тактика ценообразования; тор-
говая наценка; торговая скидка; уровень цен; факторы ценообразования; фиксация цен; 
функции цены; цена; ценовая война; ценовая дискриминация; ценовая конкуренция; цено-
вое лидерство; экономическое регулирование цен; эластичность цен. 

Порядок изучения темы: 
Рекомендуемая длительность изучения темы – 4 часа лекционных занятий, 4 часа 

практических занятий, 4 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Ценовой маркетинг». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 6; решения задач по теме 6; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 6.1 – 6.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 6 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 6.4, 6.5. практикума. 
Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Роль и функции цены; 2) Факторы маркетингового ценообразо-

вания; 3) Ценовые стратегии; 4) Методы маркетингового ценообразования; 5) Тактические 
приемы маркетингового ценообразования. 

При подготовке к первому. 
Прочитайте тему 6.1 Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. В чем заключается сущность цены как регулятора и индикатора рынка? 
2. Каковы основные функции цены? 
3. Представьте, что Ваша фирма, торгующая товарами массового спроса, решила снизить 
цены на один из товаров. Как поступят основные участники рынка? 

При подготовке ко второму вопросу. 
Прочитайте тему 6.2 «Учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Охарактеризуйте влияние факторов спроса на уровень цены. 
2. Охарактеризуйте возможности ценообразования при различных типах конкурентной 
среды. 
3. Обоснуйте зависимость уровня цены от свойств и характеристик товара. 
4. В чем заключаются особенности брутто и нетто ценообразования? 
5. С помощью каких рычагов государство регулирует цены? 

Чат. В течение 20 минут обсудите факторы маркетингового ценообразования.  



РУКОВОДСТВО ПО ИЗУЧЕНИЮ ДИСЦИПЛИНЫ «МАРКЕТИНГ» 

204 

При подготовке к третьему вопросу. 
Прочитайте тему 6.3 Учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Подумайте, какую ценовую стратегию используют кинотеатры, зоопарки, музеи. 
2. Какую ценовую стратегию использовали операторы сотовой связи несколько лет на-
зад, когда на российском рынке не было подобных услуг?  
3. Какую стратегию используют компании-лидеры рынка сотовой связи, какую – компа-
нии-новички рынка сотовой связи? Обоснуйте свой ответ.  
4. Применение какой стратегии является сильным стимулом для внедрения на рынок 
конкурентов? 

При подготовке к четвертому вопросу. 
Прочитайте тему 6.4 Учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 
Какая стадия жизненного цикла товара располагает к снижению цен? 
Чат. В течение 20 минут обсудите методы маркетингового ценообразования. Какие 

методы используют фирмы – производители товаров массового спроса? 
При подготовке к пятому вопросу. 
Прочитайте тему 6.5 Учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. В чем заключается особое выставление цены?  
2. Какую цель преследует метод «округления цены»? 

Контрольные вопросы: 
2. Как маркетинг трактует понятие цены? 
3. Каковы факторы маркетингового ценообразования? 
4. Какой фактор является основным ориентиром в процессе назначения цены на пре-
стижные товары? 
5. Какие условия способствуют назначению высоких цен? 
6. Что составляет основу риска при применении стратегии «цены проникновения»? 
7. Каковы особенности применения стратегии ценовых линий? 
8. Для каких условий характерно ценообразование на основе обеспечения целевой при-
были? 
9. В каких случаях применяются методы, ориентированные на спрос? 
10. В чем заключаются основные недостатки затратного метода? 
11. Каковы особенности производственных методов ценообразования? 

При изучении темы 6 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 6. 
2. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг. Учебное пособие. – М.: ИНФРА.-М-
НОРМА, 1997. 
3. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: ТАНДЕМ, издательство ЭКМОС, 1998. 
4. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995.  

Дополнительная литература:  
5. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр.– А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономи-
ка, 1993. 
6. Все о маркетинге: Сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
7. Диксон П.Р. Управление маркетингом / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Издательство БИ-
НОМ», 1998. 
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8. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг: Учебное пособие. – М.: Высшая 
школа, 1995. 
9. Котлер Ф. Основы маркетинга / Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1991. 
10. Ламбен Ж.Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива. / Пер. с фр.– СПб.: 
Наука, 1996. 

• Посетить сайты Интернет:  
1. www.4p.ru 
2. www.mamba.ru 
3. www.cfin.ru.  
 
 
 

Тема 7. СБЫТОВОЙ МАРКЕТИНГ 

 
Содержание темы 
7.1. Основные понятия 
Понятие товародвижения. Экономическое и физическое перемещение товара. По-

нятие сбыта товара, его типы. Функции сбыта, потоки товародвижения. Отличительные 
характеристики сбыта / продажи и сбытового маркетинга. 

7.2. Функции и этапы сбыта 
Содержание основных этапов сбыта компании: поиск покупателя, организация об-

работки и выполнения заказов. Основные задачи коммерческой логистики.  
7.3. Каналы товародвижения 
Каналы товародвижения (распределения, сбыта), их понятия, основные типы. Дли-

на и ширина канала. Уровень каналов товародвижения. Эффективность и оптимальность 
каналов различного уровня.  

7.4. Причины и стратегии выбора посредников 
Цель передачи сбытовых функций посредникам. Причины использования и неис-

пользования посредников. Стратегии сбыта по принципу выбора посредников/клиентов: 
эксклюзивный, интенсивный и селективный тип сбыта. 

7.5. Виды посредников 
Классификация посредников. Виды торговых посредников по функциям сбыта. 

Виды посредников по наличию собственности. Виды посредников-собственников прода-
ваемого товара. Виды посредников, не имеющих права собственности на продаваемый то-
вар. Виды агентов. 

7.6. Отношения в канале товародвижения 
Принципы отношений с посредником до и после выбора канала товародвижения. 

Критерии выбора посредников. Формы контроля и стимулирования работы посредника. 
Формы сотрудничества уровней канала товародвижения. Признаки конвенциональных и 
координированных каналов товародвижения. Координация каналов товародвижения: вер-
тикальная и горизонтальная. Вертикальные маркетинговые системы: корпоративные, кон-
тролируемые и договорные каналы товародвижения. Стратегии фирмы по привлечению 
посредников: стратегия «вталкивания», «притягивания», смешанные стратегии. Типы 
конкуренции в канале товародвижения. Франчайзинг как форма координации. 

Цели изучения темы: 
1. Сформировать представление о сбытовом маркетинге. 
2. Ознакомление с этапами сбыта, сбытовыми стратегиями. 
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Задачи изучения темы: 
1. Ознакомиться с понятиями сбыта, товародвижения, каналами товародвижения. 
2. Ознакомиться с основными сбытовыми стратегиями. 
3. Ознакомиться с классификацией посредников. 
4. Ознакомиться с принципами взаимоотношений в канале товародвижения. 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Понятие сбыта товара, его типы. 
2. Функции сбыта, потоки распределения. 
3. Понятие товародвижения. 
4. Задачи управления товародвижением. 
5. Этапы товародвижения. 
6. Понятие распределения товаров (дистрибуции). 
7. Сущность франчайзинга и факторинга в товародвижении. 
8. Каналы товародвижения (распределения, сбыта), их понятия, основные типы. 

• Умеет: 
1. Охарактеризовать условия, определяющие необходимость существования посредников. 
2. Отличать прямые связи (direct-marketing) и косвенные каналы. 
3. Различать стратегии сбыта по принципу выбора клиентов и по способу привлечения 
клиентов. 
4. Различать организационная структура оптовой и розничной торговли. 

• Приобретает навыки:   
1. Определения длины, ширины и уровня каналов товародвижения.  
2. Выбора эффективного и оптимального канала товародвижения различного уровня. 
3. Выбора дистрибьютора.  
4. Владения методами интеграции. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: 
агент; вертикальные маркетинговые системы; виды сбыта; длина канала товародвижения; 
конвенциональный канал товародвижения; косвенный канал товародвижения; логистика; 
сбыт; типы агентов; типы торговых посредников; товародвижение; торговый посредник; 
уровень канала товародвижения; франчайзинг; ширина канала товародвижения. 

Порядок изучения темы: 
Рекомендуемая длительность изучения темы – 4 часа лекционных занятий, 4 часа 

практических занятий, 4 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Сбытовой маркетинг». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 7; решения задач по теме 7; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 7.1 – 7.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 7 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 7.4, 7.5. практикума. 
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Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Основные понятия; функции и этапы сбыта; 2) Каналы товаро-

движения; причины и стратегии выбор посредников; 3) Виды посредников; отношения в 
канале товародвижения. 

При подготовке к первому вопроса. 
Познакомьтесь с темой 7.1. Учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Охарактеризуйте процесс товародвижения.  
2. Что означает экономическое перемещение товара, каково его отличие от физического 
перемещения? 
3. Каковы основные задачи сбытового маркетинга? 

При подготовке ко второму вопросу. 
Познакомьтесь с темой 7.2. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Охарактеризуйте основные этапы сбыта. 
2. Каковы основные задачи логистики? Как с помощью логистики можно управлять сбытом? 

При подготовке к третьему вопросу. 
Познакомьтесь с темой 7.3 Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Обсудите основные типы каналов товародвижения. 
При подготовке к четвертому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 7.4 Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Каковы основные функции посредников? 
Обсудите условия применения эксклюзивного, селективного и интенсивного ти-

пов сбыта. 
Чат. В течение 20 минут обсудите причины использования и неиспользования по-

средников при планировании сбыта. 
При подготовке к пятому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 7.5 Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Приведите классификацию посредников. 
2. Каковы функции дистрибьюторов, дилеров, независимых торговцев? 
3. Каковы профессиональные требования к агентам? Чем они обусловливаются?  

При подготовке к шестому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 7.6 Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Перечислите основные проблемы, возникающие в процессе взаимоотношения в канале 
товародвижения?  
2. Каковы принципы управления отношениями в канале товародвижения? 

Контрольные вопросы: 
1. Дайте определение понятия сбытовой маркетинг. 
2. Каковы задачи сбытового маркетинга? 
3. Назовите основные функции сбыта. 
4. Перечислите этапы сбыта. 
5. Какую роль выполняют посредники? 
6. Благодаря чему посредники экономят коммуникационные и транспортные ресурсы? 
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7. Каковы основные причины, по которым производитель отказывается от использования 
посредников в процессе сбыта товаров? 
8. Приведите квалификацию посредников. 
9. Каковы основные принципы управления каналами товародвижения? 
10. Охарактеризуйте стратегии по привлечению посредников. 

При изучении темы 7 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 7.  
2. Андреева О.Д. Технология бизнеса: маркетинг. Учебное пособие. – М.: ИНФРА.-М-
НОРМА, 1997. 
3. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: ТАНДЕМ, Изд-во ЭКМОС, 1998. 
4. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: «Банки и биржи», ЮНИТИ, 1995.  

Дополнительная литература:  
5. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр.– А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономи-
ка, 1993. 
6. Все о маркетинге: Сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
7. Джоббер Д. «Принципы и практика маркетинга: Пер. с англ.: Учеб. пособие». – Изда-
тельский дом «Вильямс», 2000.  
8. Диксон П.Р. Управление маркетингом / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Издательство БИ-
НОМ», 1998. 
9. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг: Учебное пособие. – М.: Высшая 
школа, 1995. 
10. Котлер Ф. Основы маркетинга / Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1991. 
11. Ламбен Ж.Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива. / Пер. с фр.– СПб.: 
Наука, 1996. 
12. Попов Е. В. «Продвижение товаров и услуг: Учебное пособие». – М.: Финансы и ста-
тистика, 1999. 

• Посетить сайты Интернет: 
1. www.allmedia.ru 
2. www.mamba.ru 
3. www.4p.ru 
 
 

Тема 8. МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ 
 

Содержание темы 
8.1. Цели маркетинговых коммуникаций 
Понятия маркетинга коммуникаций, продвижения, целевой аудитории. Наиболее 

распространенные формы коммуникаций: реклама, связи с общественностью, паблисити, 
пропаганда, мероприятия по стимулированию сбыта, прямой маркетинг, личная продажа, 
реклама на месте продажи, мерчендайзинг. Цели маркетинговых коммуникаций 

8.2. Формы коммуникаций 
Реклама как важный элемент комплекса продвижения. Краткая история развития 

рекламы. Классификация видов рекламы. Средства распространения рекламы. Реклама в 
прессе Печатная реклама Аудиовизуальная реклама Радиореклама Телереклама Прямая 
почтовая реклама Рекламные сувениры Наружная реклама Компьютеризованная реклама. 
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Связи с общественностью: понятие, цели и задачи службы связей с обществен- 
ностью, сфера применения паблик рилейшнз. Мероприятия паблик рилейшнз. Формиро-
вание целей, стратегии и бюджета PR-кампании. Составные элементы паблик рилейшнз: 
пропаганда и паблисити. 

Мероприятия по стимулированию сбыта: понятие, цели и задачи. Особенности 
маркетинговой деятельности по стимулированию сбыта 

Прямой маркетинг: понятие, цели и задачи. Средства прямого маркетинга. Досто-
инства использования прямого маркетинга в процессе коммуникации. 

Личные продажи: понятие, цели и задачи. Процесс личной продажи Типы поведения 
продавца в процессе личной продажи: преимущества и недостатки. Понятие мерчендайзинга. 

8.3. Этапы разработки форм коммуникации 
Стадии разработки форм коммуникации. Выбор целевой аудитории, определение 

желаемой ответной реакции. Этапы покупательской готовности. Иерархия воздействия 
продвижения. Модель «узнай-почувствуй-купи» Модель «купи-почувствуй-узнай»Выбор 
обращения и средств его распространения: модель AIDA. Структура, тематика и форма 
обращения. Разработка стратегии рекламы. Выбор средств распространения обращения. 
Исследование эффекта воздействия сообщения на целевую аудиторию: экономические и 
неэкономические методы оценки. Особенности оценки эффективности мероприятий по 
стимулированию продаж. Причины снижения эффективности рекламы: 

8.4. Принципы формирования рекламного бюджета 
Разработка рекламного бюджета. Методы составления рекламного бюджета: анали-

тические и неаналитические, их характеристика, особенности применения. Учет действия 
S-образного эффекта при разработке бюджета.  

8.5. Правовое регулирование маркетинговых коммуникаций 
Законодательство как основа соблюдения этических и социальных норм при про-

ведении политики коммуникаций. Основные законодательные акты российского законо-
дательства в отношении рекламы. Международные стандарты рекламной деятельности. 
Этические проблемы маркетинга коммуникаций. Основные способы правовой защиты по-
требителей и конкурентов от методов недобросовестного продвижения. 

Цели изучения темы: 
1. Формирование системы понятий о маркетинге коммуникаций. 
2. Анализ форм маркетинговых коммуникаций. 
3. Анализ правового регулирования маркетинговых коммуникаций. 

Задачи изучения темы: 
1. Ознакомиться с целями маркетинговых коммуникаций. 
2. Изучить основные формы коммуникаций. 
3. Рассмотреть этапы разработки форм коммуникаций. 
4. Ознакомиться с российским законодательством, регулирующим коммуникационную 
деятельность. 
5. Изучить этапы покупательской готовности. 
6. Проанализировать достоинств и недостатков форм и видов рекламы как инструмента 
маркетинга коммуникаций. 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Наиболее распространённые в настоящее время формы коммуникаций. 
2. Историю развития различных форм коммуникаций. 
3. Перечень методов и средств стимулирования сбыта. 
4. Этапы разработки и внедрения средств коммуникации. 
5. Перечень правовых актов, регулирующих маркетинговые коммуникации. 
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• Умеет: 
1. Выявлять формы коммуникаций. 
2. Анализировать этические проблемы различных форм коммуникаций. 
3. Различать этапы покупательской готовности. 
4. Разбираться в классификации форм и видов рекламы. 
5. Различать достоинства и недостатки разных видов рекламы. 
6. Анализировать процесс разработки бюджета продвижения. 

• Приобретает навыки:   
1. Выбора формы маркетинговой коммуникации. 
2. Выявления этапов личной продажи. 
3. Применения законодательных актов в коммуникационной деятельности. 
4. Определения способов продвижения по этапам покупательской готовности. 
5. Определения эффективности рекламы. 
6. Составления бюджета маркетинговых коммуникаций. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: 
коммуникации; целевая аудитория; реклама; паблик рилейшенз; пропаганда; паблисити; 
стимулирование сбыта; прямой маркетинг; личная продажа; мерчендайзинг; реклама в 
месте продажи; канал личной коммуникации; канал неличной коммуникации. 

Порядок изучения темы: 
Рекомендуемая длительность изучения темы – 4 часа лекционных занятий, 4 часа 

практических занятий, 4 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Маркетинг коммуникаций». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 8; решения задач по теме 8; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 8.1 – 8.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 8 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 8.4, 8.5. практикума. 
Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Основные понятия; 2) Формы коммуникаций; 3) Этапы разра-

ботки форм коммуникаций; 4) Принципы формирования рекламного бюджета; 5) Право-
вое регулирование маркетинга коммуникаций. 

При подготовке к первому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 8.1. Учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Какова цель маркетинга коммуникаций? Перечислите основные формы маркетинго-
вых коммуникаций. 
2. Подумайте, почему в настоящее время маркетинг уделяет особое внимание комму-
никациям? 

При подготовке ко второму вопросу. 
Познакомьтесь с темой 8.2. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Подумайте, в каких ситуациях оправдано использование того или иного СМИ?  
2. Придумайте рекламную кампанию для какой-либо фирмы и ее продукции по вашему 
выбору. 
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3. Почему применение паблисити несет в себе определённый риск? 
4. Какие причины привели к рождению методики стимулирования сбыта? 
5. Как вы думаете, для каких товаров наиболее подходит применение прямого маркетин-
га? Приведите примеры. 

Чат. В течение 30 минут обсудите способы воздействия на потребителя с помощью 
инструментов маркетинга коммуникаций. 

При подготовке к третьему вопросу. 
Познакомьтесь с темой 8.3 Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Подумайте, какие условия влияют на выбор целевой аудитории? 
В чем сущность каждой модели покупательского поведения? 
Чат. В течение 30 минут обсудите следующие вопросы: 

1. Этапы разработки и внедрения средств коммуникации: определение целевой аудито-
рии, определение желаемой ответной реакции, выбор обращения, выбор средств распро-
странения обращения, оценка результатов.  
2. Модель AIDA (критерии разработки обращения): привлечь внимание (attention); удер-
жать интерес (interest); возбудить желание (desire); подтолкнуть к действию потенциаль-
ного покупателя (action). 

При подготовке к четвертому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 8.4. Учебного пособия «Маркетинг». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 

1. Разработка бюджета продвижения включает следующие этапы: определение общего 
объёма средств на коммуникации, распределение средств по направлениям и статьям рас-
ходов. Подход «сверху вниз», подход «снизу вверх». 
2. Подумайте, в каких случаях обычно применяется метод «сверху вниз», а в каких – ме-
тод «снизу вверх»? Какие методы разработки бюджета относятся к аналитическим, а ка-
кие – к неаналитическим? Объясните действие S-образного эффекта. 

При подготовке к пятому вопросу. 
Познакомьтесь с темой 8.5. Учебного пособия «Маркетинг». 
Читайте дополнительную литературу:  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 

1. Какие основные принципы законодательного регулирования рекламной деятельности 
использует государство? 
2. Обсудите этичность рекламных кампаний табачных или алкогольных производителей. 
3. Обсудите роль благотворительности в маркетинге коммуникаций. 

Контрольные вопросы: 
1. Сформулируйте понятие маркетинга коммуникаций. 
2. Назовите основные формы маркетинговых коммуникаций. 
3. Каковы цели маркетинговых коммуникаций. 
4. В чем заключается разработка форм коммуникации? 
5. Каковы особенности использования различных форм маркетинговых коммуникаций? 
6. Перечислите основные виды рекламы. 
7. Какие этапы проходит процесс разработки форм коммуникаций? 
8. Какие задачи стоят перед разработкой бюджета маркетинговых коммуникаций? 
9. Каковы основные методы расчета рекламного бюджета? 
10. Какова роль законодательного регулирования маркетинга коммуникаций? 
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При изучении темы 8 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 8.  
2. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг: Учебное пособие. – М.: ИНФРА.-М-
НОРМА, 1997.  
3. Бернет Дж., Мориарти С. «Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход» 
Пер. с англ. С. Г. Божук. – СПб: Питер, 2001. 
4. Голубкова Е. Н. Маркетинговые коммуникации. – М.: Издательство «Финпресс», 2000. 

Дополнительная литература:  
1. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр.– А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономи-
ка, 1993. 
2. Все о маркетинге: Сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
3. Джоббер Д. «Принципы и практика маркетинга / Пер. с англ.: Учебное пособие». – Из-
дательский дом «Вильямс», 2000.  
4. Диксон П.Р. Управление маркетингом / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Издательство БИ-
НОМ», 1998. 
5. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг: Учебное пособие. – М.: Высшая 
школа, 1995. 
6. Котлер Ф. Основы маркетинга / Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1991. 
7. Ламбен Ж.Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива / Пер. с фр.– СПб.: 
Наука, 1996. 
8. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: ТАНДЕМ, Изд-тво ЭКМОС, 1998. 
9. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995. 
10. Попов Е. В. Продвижение товаров и услуг: Учебное пособие. – М.: Финансы и стати-
стика, 1999. 

• Посетить сайты Интернет: 
1. www.allmedia.ru 
2. www.mamba.ru 
3. www.4p.ru 

 
 
 

Тема 9. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 
 

Содержание темы 
9.1. Цели и этапы маркетинговых исследований 
Понятие маркетингового исследования, цели, задачи и этапы проведения марке-

тинговых исследований. Роль маркетинговых исследований в информационно-
аналитическом обеспечении управленческих и регулирующих функций маркетинга. Про-
цесс планирования маркетингового исследования. Причины проведения маркетинговых 
исследований. Задачи маркетингового исследования потребителей. 

9.2. Система маркетинговой информации 
Информационное обеспечение маркетинга. Понятие маркетинговой информации, 

ее роль в маркетинговом исследовании. Источники маркетинговой информации. Система 
маркетинговой информации. Отчет о рыночной среде. Источники информации по типам 
рынков. Классификация маркетинговой информации. Виды маркетинговой информации, 
примеры количественной и качественной информации. Проблема обеспечения надежно-
сти информации. 
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9.3. Типология маркетинговых исследований 
Классификация маркетинговых исследований. 
«Кабинетное» и «полевое» исследование. Возможности непосредственного наблю-

дения при сборе маркетинговой информации. 
Информация о потребителях. Выборочный метод получения информации о потре-

бителях. Обеспечение репрезентативности выборочной информации. 
Опросы как наиболее распространенная форма получения маркетинговой инфор-

мации. Виды опросов. Периодичность и полнота проведения опросов.  
Панели потребителей как источник информации о потребителях, их организация, 

информационный потенциал.  
Индивидуальное и групповое интервьюирование потребителей, телефонные интер-

вью. Фокус-группы. 
Анкетирование как форма опроса, его сущность, задачи и основы методологии. 

Требования по составлению анкеты. Экспертные исследования. Роль экспертных оценок 
как источника маркетинговой информации. Основные виды экспертных исследований. 

Цели изучения темы: 
1. Формирование системы понятий о маркетинговых исследованиях и маркетинговой 
информации. 
2. Формулирование исходных представлений о роли маркетинговых исследований в сис-
теме маркетинга. 

Задачи изучения темы: 
1. Ознакомиться с целями и задачами проведения маркетинговых исследований. 
2. Ознакомиться с этапами проведения маркетинговых исследований. 
3. Ознакомиться с методами сбора маркетинговой информации. 

Успешно изучив тему, студент: 
• Знает: 

1. Сущность маркетингового исследования. 
2. Систему маркетинговой информации. 
3. Методы маркетинговых исследований. 

• Умеет: 
1. Определять тип необходимой маркетинговой информации. 
2. Определять цели и задачи проведения маркетингового исследования. 
3. Определять метод проведения исследования. 

• Приобретает навыки:   
1. Подготовки плана проведения маркетингового исследования. 
2. Постановки проблемы маркетингового исследования. 
3. Разработки этапов проведения маркетингового исследования. 
4. Выбора метода сбора маркетинговой информации в соответствии с необходимым ти-
пом данных. 

Изучая тему, необходимо акцентировать внимание на следующих понятиях: 
маркетинговое исследование; маркетинговая информация; количественные исследования; 
качественные исследования; кабинетные исследования; тестирование рынка; интервью; 
анкета; целевые группы. 

Порядок изучения темы:  
Рекомендуемая длительность изучения темы – 4 часа лекционных занятий, 4 часа 

практических занятий, 4 часа самостоятельной работы. 
Предусмотрены: 

1. Лекция на тему «Маркетинговые исследования». 
2. Практические занятия в форме семинаров. 
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3. Самостоятельная работа студентов в формах: изучения основной и дополнительной 
литературы; выполнения тестовых заданий по теме 9; решения задач по теме 9; посещения 
Интернет-сайтов по данной тематике; участия в чатах. 

В процессе аудиторной работы: 
• решите задачи 9.1 –9.3. практикума; 
• разберите ситуационную задачу по теме 9 и ответьте на вопросы. 

В процессе самостоятельной работы решите задачи 9.4, 9.5. практикума. 
Методические указания: 
Вопросы темы: 1) Цели и этапы маркетинговых исследований; 2) Система марке-

тинговой информации; 3) Типология маркетинговых исследований. 
При подготовке к первому вопросу. 
Прочитайте тему 9.1 Учебного пособия «Основы маркетинга». 
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на вопросы. 
Обсудите основные проблемы сбора маркетинговой информации и проведения 

маркетинговых исследований. 
Проанализируйте процесс планирования маркетингового исследования. 
При подготовке ко второму вопросу. 
Прочитайте тему 9.2 Учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Рассмотрите основные источники маркетинговой информации. 
Получение какого типа информации является: 
• наиболее дорогостоящим процессом,  
• наиболее дешевым? 

Какая информация является наиболее ценной? 
При подготовке к третьему вопросу. 
Прочитайте тему 9.3 Учебного пособия «Маркетинг».  
Для освоения темы необходимо обдумать следующие проблемы и ответить на  вопросы. 
Приведите классификацию маркетинговых исследований. Подумайте, чем обу-

словлена рассмотренная квалификация? Какие задачи стоят перед обработкой результатов 
исследований? 

Контрольные вопросы: 
1. Сформулируйте понятие маркетингового исследования. 
2. Назовите основные типы маркетинговой информации. 
3. Каковы источники маркетинговой информации? 
4. Каковы цели проведения маркетинговых исследований. 
5. Какие задачи решаются в процессе проведения маркетинговых исследований? 
6. В чем заключается планирование проведения маркетингового исследования? 
7. Какие этапы проходит процесс проведения маркетингового исследования? 
8. Перечислите основные методы проведения маркетинговых исследований. 
9. Каковы особенности использования различных методов маркетинговых исследований? 
10. В чем заключается обработка результатов исследования? 

При изучении темы 9 необходимо: 
• Читать: 
Основная литература: 

1. Маркетинг: Учебное пособие. – Тема 9.  
2. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология и практика. – М.: 
Издательство «Финпресс», 1998. 
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Дополнительная литература:  
1. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг. Учебное пособие. – М.: ИНФРА.-М-
НОРМА, 1997. 
2. Академия рынка. Маркетинг / Пер. с фр. – А. Дайан, Ф. Букерель и др. – М.: Экономи-
ка, 1993. 
3. Все о маркетинге: сб. материалов. – М.: Азимут-Центр, 1991. 
Диксон П.Р. Управление маркетингом / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Издательство БИНОМ», 
1998. 
4. Дихтль Е., Хершген Х. Практический маркетинг: Учебное пособие. – М.: Высшая 
школа, 1995. 
5. Котлер Ф. Основы маркетинга / Пер. с англ. – М.: Прогресс, 1991. 
6. Маркетинг / Под ред. Э.А. Уткина. – М.: ТАНДЕМ, издательство ЭКМОС, 1998. 
7. Маркетинг: Учебник / Под ред. А.Н. Романова. – М.: Банки и биржи, ЮНИТИ, 1995.  

• Посетить сайты Интернет:  
1. www.4p.ru 
2. www.mamba.ru 
3. www.cfin.ru.  

 
 
 

ТЕМЫ КУРСОВЫХ РАБОТ 
 
1. Маркетинговая деятельность фирмы (производственной, сбытовой, оптовой, рознич-
ной и т.п.). 
2. Принципы и методы организации маркетинга (на примере конкретной фирмы). 
3. Организация и функционирование маркетинговой (консалтинговой или рекламной) 
фирмы. 
4. Анализ влияния окружающей среды маркетинга на рыночную деятельность фирмы. 
5. Принципы и методы сегментации рынка.  
6. Консьюмеризм и проблемы социально-этического маркетинга.  
7. Методы изучения эластичности спроса и предложения. 
8. Методы изучения и прогнозирования покупательского спроса. 
9. Методы оценки устойчивости рынка (в динамике и статике).  
10. Методы регионального анализа потребительского рынка. 
11. Методы и организация разработки товара.  
12. Принципы и методы разработки товарной политики фирмы. 
13. Организация сбыта и дистрибьюции товаров.  
14. Организация интегрированного канала товародвижения.  
15. Управление коммерческими рисками. 
16. Организация и осуществление конкурентной борьбы.  
17. Организация логистики.  
18. Маркетинг и франчайзинг. 
19. Маркетинг в малом бизнесе.  
20. Методология и организация маркетингового исследования. 
21. Опыт анкетирования и интервьюирования в маркетинговом исследовании. 
22. Использование выборочного метода в маркетинговом исследовании. 
23. Моделирование и анализ поведения, предпочтений и мнений потребителей. 
24. Анализ эффективности сбыта / торговли.   
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25. Сервис в торговле (на примере торговой фирмы). 
26. Система стимулирования сбыта / продажи (на примере производственной или торго-
вой фирмы). 
27. Методы дайрект-маркетинга в продвижении товаров.   
28. Маркетинг-микс в деятельности малых и средних фирм. 
29. Маркетинг на фирме (на реальном примере). 
30. Маркетинг в различных отраслях (отраслевой маркетинг). 
 
 
 

Список рекомендуемой литературы и ресурсы Интернет 
 

1. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг. Учебное пособие. – М.: ИНФРА.-М-
НОРМА, 1997. 

2. Березин И.С. Практика исследования рынков. – М.: Бератор-Пресс, 2003. 
3. Диксон П.Р. Управление маркетингом / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Издательство БИ-

НОМ», 1998. 
4. Дойль П. Маркетинг, ориентированный на стоимость / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. 

Каптуревского. – СПб: Питер, 2001. 
5. Домнин В.Н. Брендинг: новые технологии в России. – СПб: Питер, 2002. 
6. Дэвис С.М. Управление активами торговой марки / Пер. с англ. Под ред. Ю.Н. Кап-

туревского. – СПб: Питер, 2001. 
7. Котлер Ф. Маркетинг от А до Я. 80 концепций, которые должен знать каждый ме-

неджер. – М.: «Олма-Пресс», 2003. 
8. Леонтьев С.В. и др. Стратегия успеха: обобщение опыта реформирования россий-

ских промышленных предприятий. – М.: ОАО «Типография «НОВОСТИ», 2000. 
9. Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах: Учебник / Под 

ред. Проф. Л.А. Данченок. – М.: ООО «Маркет ДС Корпорейшн», 2004. 
10. Мельникова О.Т. Фокус-группы в маркетинговом исследовании: методология и тех-

ники качественных исследований в социальной психологии: Учебное пособие. – М.: 
Академия, 2003. 

11. Тактаров Г.А. Ценообразование. – М.: «Финансы и статистика», 2003. 
12. Шуляк П.Н. Ценообразование. – М.: «Дашков и К», 2003. 
13. Энджел Джеймс Ф., Блэкуэлл Р.Д., Миниард П.У. Поведение потребителей. – СПб: 

Питер Ком, 1999. 
 



РУКОВОДСТВО ПО ИЗУЧЕНИЮ ДИСЦИПЛИНЫ «МАРКЕТИНГ» 

217 

Internet-ресурсы: 
 

№ Название ресурса Адрес Аннотация 

1. 4p маркетинг www.4p.ru 

Теория и практика маркетинга (брэндинг, 
мерчендайзинг и др.). Свободный доступ 
к результатам различных маркетинговых 
исследований.  

2. I. Marketing www.marketing.spb.ru

Публикации по вопросам маркетинга 
(брэндинг, ценнообразование, поведение 
потребителей, финансовый, промышлен-
ный, международный маркетинг и т.д.). 
Примеры маркетинговых исследований. 

3. Сomcon-2 www.comcon-2.com 

Теория количественных и качественных 
исследований (определение оптимальной 
цены, объема рынка, рыночных возмож-
ностей и т.д.). Публикации. 

4. 7 статей www.marketolog.ru 
www.7st.ru Сетевой журнал о маркетинге и рекламе. 

5. Наружная реклама outdoor-ad.rus.net Энциклопедия наружной рекламы. 

6. Каталог баз данных www.kbd.ru Ценовые базы данных, которые можно 
найти в Интернете. 

7. Все о рекламе www.rwr.ru 
Online конференции: теория и практика 
рекламы, PR, медиапланирование, марке-
тинг, полиграфия и т.д.. 

8. Manager www.manager.ru Все о менеджменте, маркетинге, рекламе. 
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ГЛОССАРИЙ 
Агент – юридическое или физическое лицо, уполномоченное

производственными или торговыми предприятиями
(принципалами) вести переговоры и совершать действия 
по сбыту (продаже) товаров, а в некоторых случаях за-
ключать сделки от лица принципала; 

Агент по сбыту – агент, который совершает по указанию принципала опе-
рации по сбыту товара, иногда заменяет некоторым
предприятиям отдел сбыта. 

Агент торговый – см. торговый агент. 

Агент-делькредере – агент, принимающий на себя функции гаранта сделки. 

Агент-консигнатор – агент, который по поручению принципала заключает
сделку, в это время обладая всеми правами собственника 
товара, хотя таковых не имеет; по существу, является
арендатором товара, располагает собственными склада-
ми. 

Административная  
(управляемая)  
вертикальная  
маркетинговая система 

– канал товародвижения, все участники которого добро-
вольно признают лидерство одного из участников (обыч-
но наиболее мощного). 

Аренда – форма рыночных отношений, когда товар за соответст-
вующую плату предоставляется на время потребителю 
(арендатору), при этом арендодатель не теряет прав соб-
ственности на товар (см. лизинг). Сдача в аренду товаров 
широкого потребления населению называется прокатом. 
А. можно рассматривать как продажу на время. 

Арендатор – юридическое или физическое лицо, получившее товар в 
аренду. 

Арендодатель – фирма, сдавшая свой товар в аренду. 
Артикул – краткое определение, наименование, шифр и номер ас-

сортиментной разновидности товара; может иметь соб-
ственный символ. 

Ассортимент – совокупность товарных позиций (разновидность товара,
единого по потребительскому назначению). 

Ассортимента широта – общая численность ассортиментных групп. 
Ассортимента гармонич-
ность 

– степень близости между товарами разных ассортимент-
ных групп. 

Ассортимента глубина – варианты каждого товара в рамках ассортиментной группы.

Ассортиментная группа 
(«продуктовая линия») 

– совокупность товарных видов, объединенных либо прин-
ципом функционирования, либо общностью продажи од-
ним потребителям, либо через одну торговую сеть, либо 
в одном диапазоне цен. 
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Ассортимент дополни-
тельный 

– перечень сопутствующих товаров. 

Ассортимент основной – совокупность товаров, продажа которых обеспечивает 
большую часть прибыли. 

Ассортимент углубленный – это товары, удовлетворяющие уникальные желания по-
требителей, а также различные модификации основных
товаров. 

Ассортиментная группа – совокупность видов (подвидов, разновидностей, сортов) 
товара, объединенных общими потребительскими при-
знаками или общностью принципов функционирования, 
или общностью продажи одним и тем же потребителям, 
или продажей через одну и ту же группу магазинов, или
торговлей в одном диапазоне цен. (См. также продукто-
вая линия).  

Ассортиментная позиция – отдельный вид (подвид, разновидность, сорт) определен-
ного товара. 

Аудит-маркетинг – система независимых постоянных и всеобъемлющих
проверок эффективности маркетинговой деятельности,
исполнения плана и бюджета маркетинга. 

Бартер – прямой обмен товарами и услугами без посредства денег.
«Белый продукт» (безымян-
ный продукт) 

– товар, не имеющий марки; его узнавание обеспечивается 
фирменной упаковкой. 

Бенч-маркетинг (англ. 
Banch-marketing) 

– конкуренция за счет качества товаров и качества обслу-
живания, Б.-М. – вариант неценовой конкуренции 

Бизнес (дело, предпринима-
тельство) 

– организованная деятельность, направленная на создание 
какой-нибудь продукции (промышленной, аграрной, 
строительной, интеллектуальной и т.п.) или куплю-
продажу товаров и оказание услуг, как правило, с ис-
пользованием капитала. Б. может быть коммерческим 
(см. коммерция) и иметь конечной целью получение при-
были или некоммерческим, бесприбыльным. 

Бихевиоризм (в маркетинге) – отрасль науки и практики, изучающая поведение, мне-
ния, вкусы и предпочтения потребителей. 

Бонус – 1) дополнительное вознаграждение, премия; 2) дополни-
тельная скидка, предоставляемая продавцом покупателю.

Брокер (в маркетинге) – участник процесса распределения, оптовый торговый по-
средник, не обладающий правами собственности на то-
вар, организатор товародвижения: сводит покупателя с
продавцом и продавца с покупателем, получая комисси-
онное вознаграждение; иногда кредитует сделку. 

Брендинг – создание привлекательного образа товара определенной 
марки. 
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Бюджет маркетинга – плановый документ, определяющий доходы и расходы 
маркетинговой деятельности на планируемый период в 
распределении по направлениям и целям. 

Вертикальная 
маркетинговая система 

– форма интеграции участников канала товародвижения в 
виде соглашения о координации совместных действий по 
доведению товара от производителя до потребителя; раз-
личаются административная, договорная и корпоратив-
ная ВМС. 

Видовая конкурентная 
борьба 

– конкурентная борьба между отдельными разновидностя-
ми товара (субститутами), удовлетворяющими одну и ту 
же потребность. 

Война цен – см. ценовая война. 

Время обращения товаров – одна из характеристик процесса товарооборачиваемости:
количество дней, которые товар проводит в форме товар-
ного запаса; рассчитывается как отношение среднего за пе-
риод товарного запаса к однодневному товарообороту. 

Выставка-продажа – постоянная или временная экспозиция товара в специ-
ально отведенном месте торгового предприятия, экспо-
наты которой могут быть проданы. Цели В.-П.: инфор-
мирование потенциальных покупателей о наличии това-
ров и их свойствах, а также об условиях их приобрете-
ния; рекламирование новых товаров; организация обрат-
ной связи с потребителями (проведение опросов, анкети-
рование, запись высказываемых мнений, ответы на во-
просы и т.п.). 

Гармоничность  
ассортимента 

– степень близости между товарами различных ассорти-
ментных групп с позиции их конечного использования. 

Гипермаркет – очень крупный (площадью от 2,5 до 10 тыс.кв.м) универ-
сам широкого профиля, сочетающий продажу продо-
вольственных и непродовольственных товаров с боль-
шим набором услуг покупателям. 

Гиперсам – см. гипермаркет. 

Глубина ассортимента – варианты (виды, подвиды, разновидности, в том числе
различные расфасовки, сорта) каждого товара в рамках 
ассортиментной группы. 

«Гордые львы» – условное название крупных фирм, специализирующихся
в важном, перспективном и значительном сегменте рын-
ка и получающих в результате этого прибыль, достаточ-
ную для ускоренного роста. 

Горизонтальная диверси-
фикация 

– на рынок выводятся качественно новые товары, но рас-
считанные на прежних клиентов. 
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Горизонтальная  
маркетинговая система 

– одна из форм интеграции канала товародвижения, когда 
несколько фирм (оптовых или розничных), имеющих
общие цели сбыта/продажи товаров и не обладающих 
порознь достаточными финансовыми ресурсами и марке-
тинговыми возможностями, объединяются в совместную
корпорацию или совместно действуют на лицензионной
основе; иногда одна из фирм (обычно наиболее мощная)
проявляет экспансионизм и поглощает остальные. 

Дайрект-маркетинг  
(англ. Direct-marketing 

– прямой маркетинг) – продажа товаров производителем 
непосредственно потребителю; соответствует каналу то-
вародвижения нулевого уровня. 

Демаркетинг – стратегия, направленная на ограничение чрезмерного 
спроса. 

Демонстрация мод  
или новинок 

– форма выставки, где показываются новые модные изде-
лия. 

Демпинг  
(на внутреннем рынке) 

– массовая продажа товаров по ценам ниже конкурентных; 
форма ценовой войны. 

Джоббер – торговый посредник, оптовая фирма (как правило, не-
большая), не располагающая складами и торгующая то-
варами по принципу just-in-time («точно и в срок», «про-
дажа с колес–); принимает на себя права собственности. 

Диверсификация – отказ от доминанты одного продукта или одного способа 
распределения, развитие нескольких не связанных между 
собой видов производства или продажи (сбыта) товаров. 
Различают: концентрическую, горизонтальную и конг-
ломератную Д. Она снижает рыночный риск. Однако
существует опасность распыления средств в случае
чрезмерной Д. 

Дизайн (в маркетинге) – оформление товара, его эстетическое усовершенствова-
ние, изящество, отделка, привлекательный вид; дизайн
неразрывно связан со стайлингом и эргономикой. 

Дилер – торговый посредник, оптово-розничная фирма, которой 
производитель предоставляет исключительные права
продажи товара на определенной территории; принимает 
на себя права собственности, располагает торгово-
складской инфраструктурой, занимается послепродаж-
ным обслуживанием (за что получает скидку с оптовой
цены). 

Дистрибьюция  
(англ. Distribution 

– распределение) – выбор торговых посредников, форми-
рование каналов товародвижения. 

Дистрибьютор – 1) торговый посредник, участник процесса распределе-
ния; 2) крупная оптовая фирма, обладающая складской
сетью и принимающая на себя права собственности. 
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Дифференциация – конкурентная стратегия маркетинга, заключающаяся в
выпуске товаров, превосходящих по своим свойствам
товары конкурентов (продуктовая дифференциация) или
разработка способов продвижения товара, создание об-
раза предприятия лучших, чем у конкурента (сервисная
дифференциация, дифференциация имиджа). 

Дифференциация  
имиджа 

– концентрация усилий на формировании образа товара и 
предприятия более привлекательных, чем у конкурента. 

Длина канала  
товародвижения 

– число независимых уровней канала товародвижения. 

Договорная вертикальная 
маркетинговая система 

– все участники канала товародвижения, сохраняющие не-
зависимость и заключающие между собой соглашение, в
котором оговариваются все условия товародвижения 
(квоты продаж, доля прибыли, цены, маркетинговые дей-
ствия). 

Древо целей – графическая модель принятия решений и распределения 
ресурсов, устанавливающая иерархическую структуру
целей в зависимости от степени их важности. 

Желание – форма потребности (см.), осознанное или интуитивное 
ощущение того, что отсутствие каких-либо жизненных 
благ вносит в жизнь индивида негативные эмоции. 

Жизненные блага – продукты и услуги, используемые для обеспечения жиз-
недеятельности. 

Жизненный цикл  
потребностей 

– этапы, соответствующие возрасту человека и характери-
зующиеся наличием определенных физиологических и
социально-экономических потребностей. 

Жизненный цикл товара – модель, отражающая продолжительность пребывания
товара на рынке, а также отдельные этапы его реализа-
ции и тенденции продажи, прибыли и затрат на каждом 
из них. 

Закон парето  
(принцип 20–80) 

– закономерность, проявляющаяся в том, что малая часть 
потребителей предъявляет спрос на непропорционально 
большую часть товаров, иногда 20% потребителей поку-
пают 80% товаров; эта закономерность известна также 
как «правило тяжелой половины» Д.У. Твельда 

Закон спроса 
(закон спроса и 
 предложения) 

– проявление обратной зависимости между ценой товара и 
величиной покупательского спроса на этот товар. 

Закон энгеля – зависимость относительной величины (доли) расходов на 
питание от уровня дохода семьи; сформулирован извест-
ным немецким экономистом и статистиком Э.Энгелем в 
1857 г. 
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Закупка товаров – приобретение товаров у товаропроизводителя или друго-
го владельца. 3. осуществляют дистрибьюторы или спе-
циализированные предприятия {закупочные конторы). 

Закупочная контора – зависимый посредник, который закупает товары у произ-
водителей самостоятельно или по указанию партнеров, 
но не принимает прав собственности; располагает склад-
ской сетью. 

Запросы потребителей – форма предъявления спроса, то, что потребитель спра-
шивает в торговле, те товары, которые он конкретно же-
лает купить. 

Иерархия потребностей – классификация потребностей по ряду признаков, прежде 
всего, по степени настоятельности или по степени пред-
почтения. 

Имидж (фирмы) – образ, престиж фирмы, сложившийся в представлении по-
тенциальных клиентов и поставщиков; совокупность дос-
тоинств фирмы и ее товара, достижений, недостатков и т.п. 
Важный элемент продвижения товара. Складывается как
результат общественной оценки деятельности фирмы, в
том числе спонсорской, благотворительной, охранно-
экологической и т.п.. Важную роль в формировании И. иг-
рают СМИ и реклама. 

Индекс силы позиции – интегральный показатель, используемый в качестве одной 
из координат в стратегической матрице (см. матрица стра-
тегическая маркетинговая), или стратегической решетке; 
обобщает ряд факторов, характеризующих возможности 
фирмы: долю рынка, конкурентоспособность фирмы, ка-
чество товара, эффективность сбыта, имидж марки и т.п. 
С незначительными различиями соответствует стратеги-
ческому индексу собственных возможностей фирмы. 

Инжиниринг – специфическая форма рыночной деятельности: продажа
интеллектуальных услуг производственного назначения 
и «ноу-хау». 

Интеграция вперед – форма корпоративной вертикальной маркетинговой сис-
темы, когда производитель ставит под свой контроль ди-
стрибьюторов. 

Интеграция назад – форма корпоративной вертикальной маркетинговой сис-
темы, когда один из дистрибьюторов контролирует по-
ставщика и других участников канала товародвижения. 

Интеграция товародвиже-
ния 

– объединение или согласованные действия участников
канала товародвижения, направленные на оптимизацию
затрат и результатов товародвижения, см. конвенцио-
нальный канал товародвижения, вертикальная маркетин-
говая система, горизонтальная маркетинговая система
(горизонтальная интеграция). 
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Интенсивный маркетинг – стратегия, направленная на сознательное искусственное 
ограничение круга клиентов, обычно с целью создания 
ореола престижности предприятия. 

Канал нулевого уровня – см. дайрект-маркетинг. 

Канал одно-,  
двухуровневый и более 

– канал товародвижения соответственно с одним, двумя и 
более торговыми посредниками (уровнями канала това-
родвижения). 

Канал товародвижения 
(иногда называется  
каналом распределения  
или каналом сбыта) 

– путь, по которому товар перемещается от производителя 
до потребителя. КТ представляет собой иерархическую 
систему, или цепь предприятий (звеньев), состоящую из 
производителя и торговых посредников, приобретающих 
товар с целью довести его, в конечном счете, до потре-
бителя. 

Качество товара – совокупность свойств, обеспечивающих возможность
удовлетворять определенные потребности в соответст-
вии с его назначением. 

Квалиметрия – наука, позволяющая давать количественные оценки ка-
чественным признакам. 

Коммивояжер – разъездной агент производителя или дистрибьютора, ко-
торый демонстрирует потенциальным клиентам образцы
товаров, оформляет и получает заказы, иногда продает
товары или заключает сделки от имени принципала. 

Комиссионер – зависимый торговый посредник, не принимающий на се-
бя прав собственности и получающий поручения от
принципала продать или купить товар на условиях кон-
сигнации. 

Коммерция – 1) деятельность, направленная на извлечение прибыли; 
2) торговля. 

Коммуникативные каналы 
(в маркетинге) 

– направление и способ движения информации при про-
движении товара; к ним относятся: персональные (связи 
по телефону, факсу, компьютерной сети, а также личные 
встречи), неличные (поток информации через печать, ра-
дио, телевидение, а также рекламные средства) и молва 
(информация на основе слухов, через родных и знако-
мых, случайных собеседников). 

Коммуникативные средст-
ва косвенного воздействия 

– публикации прессы и выступления других СМИ. 

Коммуникативные средст-
ва прямого воздействия 

– конференции, семинары, демонстрация и презентация
товаров. 

Коммуникации  
(в маркетинге) 

– методы и формы подачи информации и оказания воздей-
ствия на целевую аудиторию. 
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Комплекс маркетинга – стратегия малых и средних фирм, использующих комбина-
цию наиболее доступных им элементов маркетинга в целях 
максимизации результатов своей рыночной деятельности. 
К.М. базируется на концепции четырех «пи»(маркетинг-
микс). 

Комплекс продвижения  
товаров (promotion-mix) 

– сочетание рекламы, стимулирования продажи (см. тему 
2), паблик рилейшнз, персональных продаж. 

Комплекс стимулирования – то же, что комплекс продвижения товаров. 

Конверсионный маркетинг – стратегия маркетинга, направленная на преодоление не-
гативного отношения к товару. 

Конгломератная  
диверсификация 

– выход на качественно новый рынок. 

Конкурент – юридическое или физическое лицо, которое конкурирует 
с кем-либо, т.е. оспаривает чье-либо место на рынке, ста-
рается продать свой товар вместо товара другого участни-
ка рынка, оттеснить его или вообще вытеснить с рынка. 

Конкурентная борьба – деятельность, направленная на приобретение конкурент-
ных преимуществ, на завоевание прочных позиций на 
рынке, на вытеснение с рынка конкурента. См. видовая 
К.Б., функциональная К.Б. и предметная К.Б. 

Конкурентная позиция – сравнительная характеристика основных рыночных па-
раметров фирмы относительно конкурента. 

Конкурентная  
привлекательность товара 

– высокое качество товара или доступная цена, привле-
кающие внимание потребителей. 

Конкурентная среда – рынок, на котором независимые продавцы свободно со-
перничают за право продать свой товар свободному по-
купателю. 

Конкурентная стратегия 
лидера 

– стремление сохранить (оборона) или расширить завое-
ванные позиции (наступление). 

Конкурентная стратегия 
новичков/малых фирм 

– поиск ниши, где конкуренция отсутствует или ослаблена 
(уникальный или специализированный товар, индиви-
дуализация работы с потребителями и т.д.). 

Конкурентное  
преимущество 

– наличие у фирмы товара, лучшего по качеству, чем у
конкурента, и пользующегося большим спросом; уста-
новление более приемлемой цены; лучшее, чем у конку-
рента, сервисное обслуживание и т.п. 

Конкурентоспособность – 1) К. товара – его способность быть проданным на рынке 
в присутствии аналогичных конкурирующих товаров; 
2) К. фирмы – уровень ее потенциала, обеспечивающего 
возможность удержать или расширить занимаемую долю
рынка в условиях конкурентной борьбы. 
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Конкурентоспособность 
товара 

– способность товара быть проданным в присутствии кон-
курирующих товаров; оценивается путем сравнения 
свойств и признаков данного товара, т.е. его качества, с 
конкурирующим товаром. Для этой цели используются 
методы квалиметрии. 

Конкуренция – механизм соперничества на рынке за возможность про-
дать свой товар на наиболее выгодных условиях и захва-
тить максимально возможную долю рынка; К. побуждает 
участников рынка совершенствовать и обновлять товары,
улучшать качество, не завышать цены, расширять и со-
вершенствовать сервис. 

Конкуренция  
олигополистическая 

– конкурентная борьба между ограниченным числом товаро-
производителей за лучшие, более выгодные условия про-
изводства и сбыта товаров за счет высокого качества про-
дукции и прогрессивных методов продажи. 

Консигнант – фирма-производитель или дистрибьютор, поручающие 
агенту заключить сделку. 

Консигнатор – агент, получивший право заключать сделки от имени 
консигнанта. 

Консьюмеризм – (от англ. Consumer – потребитель) – организованное 
движение потребителей в защиту своих прав. 

Контроллинг  
(в маркетинге) 

– систематический контроль маркетинговой деятельности, 
оценка и анализ выполнения плана и бюджета маркетин-
га), характеристика эффективности маркетинговых ме-
роприятий, постоянное отслеживание основных пара-
метров рынка и коррекция планов, осуществление аудит-
маркетинга. 

Контрольные цифры  
плана 

– плановые задания, выраженные в форме количественных 
характеристик основных показателей. 

Концентрическая  
диверсификация 

– вывод на рынок нового товара, напоминающего своим 
внешним видом старое изделие, но обладающий рядом
новых свойств. 

Концепция  
интенсификации  
коммерческих усилий 

– совершенствование форм продажи (сбыта) товара и об-
служивания покупателей в целях стимулирования спро-
са. 

Концепция маркетинга – идея ориентации на потребителя, подчинения интересов 
предпринимателя требованиям рынка. 

Концепция четырех «пи» – названа по заглавным буквам английских слов: product
(товар), price (цена), place (место, доведение товара до 
потребителя), promotion (продвижение товара); см. ком-
плекс маркетинга. 

Концепция  
совершенствования товара 

– сосредоточение усилий на постоянном усовершенство-
вании товара, его модернизации, повышении качества. 
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Конъюнктура рынка – конкретная ситуация, сложившаяся на рынке в данный
момент или за какой-то отрезок времени. 

Корпоративная  
вертикальная  
маркетинговая система 

– разновидность интеграции, при которой объединяется 
собственность участников вертикальной маркетинговой
системы в форме организации консорциума, холдинга,
слияния в единую корпорацию и т.п. 

Косвенный канал  
товародвижения 

– канал, с участием торговых посредников. 

Креативный маркетинг – см. развивающий маркетинг. 

Кривая обучения – модель, отражающая обратную зависимость удельных
издержек фирмы от доли рынка. 

Кривая опыта – модель, отражающая обратную зависимость времени
производства (а следовательно, и себестоимости) от рос-
та объема производства. 

Кривая реакции сбыта – модель, показывающая, что эффективность маркетинга 
растет по мере роста затрат, но до некоторого предела,
после которого этот процесс затухает. 

Лизинг – оптовая сделка в форме краткосрочной (оперативный Л.) 
или долгосрочной (долгосрочный Л.) аренды оборудова-
ния (как правило, технически сложного). 

Лизинг долгосрочный – см. лизинг финансовый. 

Лизинг оперативный – краткосрочная (от нескольких часов до трех лет) аренда 
технически сложных изделий с неполной окупаемостью, 
после чего изделие возвращается к арендодателю. 

Лизинг оперативный – краткосрочная (от нескольких часов до трех лет) аренда 
технически сложных изделий с неполной окупаемостью, 
после чего изделие возвращается к арендодателю. 

Лизинг посреднический – специализирующаяся на лизинге фирма приобретает из-
делие у изготовителя и сдает его в аренду потребителю. 

Лизинг посреднический – специализирующаяся на лизинге фирма приобретает из-
делие у изготовителя и сдает его в аренду потребителю. 

Лизинг прямой – предприятие-изготовитель (арендодатель) само обеспе-
чивает прокат (сдачу в аренду) своих изделий потребите-
лям (арендаторам). 

Лизинг прямой – предприятие-изготовитель (арендодатель) само обеспе-
чивает прокат (сдачу в аренду) своих изделий потребите-
лям (арендаторам). 

Лизинг финансовый  
(с полной окупаемостью) 

– долгосрочная аренда, при которой возмещается полная 
стоимость изделия. По истечении срока аренды аренда-
тор получает исключительное право приобретения изде-
лия по номинальной цене. 
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Лизинг финансовый  
(с полной окупаемостью) 

– долгосрочная аренда, при которой возмещается полная 
стоимость изделия. По истечении срока аренды аренда-
тор получает исключительное право приобретения изде-
лия по номинальной цене. 

Личная потребность – продукты и услуги, используемые человеком для вос-
производства жизни, для удовлетворения физиологиче-
ских и духовных потребностей, обеспечения профессио-
нальной и общественной деятельности, отдыха и развле-
чений. 

Логистика – научно-практическая дисциплина, составная часть мар-
кетинга, оптимизация системного управления процессом 
перемещения и складирования товаров на основе ис-
пользования математико-экономического моделирова-
ния, компьютеризации и совершенствования транспорт-
но-складской инфраструктуры. 

Логистическая система – адаптивная система с обратной связью, выполняющая те 
или иные логистические операции; ее цель – доставка 
товаров в заданное место, в нужном количестве и ассор-
тименте, в установленные сроки, в максимально возмож-
ной степени подготовленности к потреблению при опти-
мальном уровне издержек. 

Логистические операции – совокупность действий по оптимизационному управле-
нию товарными потоками. 

Логотип – специально разработанное, оригинальное начертание
полного или сокращенного названия фирмы или товара
(товарной группы); может входить в состав марки в ка-
честве марочного названия. 

Магазин – стационарное розничное торговое сооружение (торговая 
единица), расположенное в отдельно стоящем капиталь-
ном строении или изолированном помещении жилого
(административного, производственного) здания, имею-
щее специально оборудованный торговый зал; иногда М. 
размещается в нестационарном помещении, сооружен-
ном из легких конструкций. Существуют различные ти-
пы М. по назначению, специализации и размеру. 

Макромаркетинг – 1) участие государства в управлении рыночной деятель-
ностью, государственное регулирование рыночных про-
цессов, изучение рынка государственными и обществен-
ными организациями; 2) рыночная деятельность сверх-
крупных корпораций, отраслевых подразделений. 

Макроспрос – спрос на всю совокупность или крупную группу товаров.

Макросреда маркетинга – совокупность глобальных социально-демографических, 
экономических, политических, природно-географических,
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информационных сил и факторов, которые оказывают 
влияние на рынок в целом, в том числе на маркетинг от-
дельно взятой фирмы. 

Марка – имя, термин, знак, символ, рисунок, цвет (или их сочета-
ние), предназначенные для идентификации товара или 
фирмы; марка объединяет в себе марочное название и
марочный знак. 

Марка общая – вариант ярлычковой марки, содержащей не имя дист-
рибьютора или дилера, а название продукта. 

Марка общенациональная – в США то же, что и марка фабричная. 

Марка товарная – марка, присвоенная конкретной группе товаров. 

Марка торговая – во-первых, присваивается торговыми фирмами товарам 
малоизвестных производителей, во-вторых, в некоторых 
странах то же, что и марка товарная. 

Марка фабричная  
(марка производителя) 

– имя и знак предприятия-изготовителя. 

Марка частная – то же, что и марка ярлыковая. 
Марка ярлыковая (частная) – присваивается товару, созданному по заказу дистрибью-

тора или дилера и обычно включает его имя. 
Маркетинг – 1) деятельность, направленная на доведение товара от

производителя до потребителя, а следовательно, на удов-
летворение потребностей; 2) управление рыночной дея-
тельностью, регулирование рыночных процессов, изуче-
ние рынка. 

Маркетинг  
дифференцированный 

– выбор нескольких сегментов на различных рынках. 

Маркетинговые  
исследования 

– любая исследовательская деятельность, направленная на 
удовлетворение информационно аналитических потребно-
стей маркетинга. 

Маркетинг коммуникаций  – представляет собой маркетинговую деятельность, обес-
печивающую создание благоприятного образа товара и 
самой фирмы в представлении потребителей. 

Маркетинг концентриро-
ванный  

– концентрация маркетинговых усилий на большом сег-
менте одного или нескольких рынков. 

Маркетинг недифференци-
рованный  

– выступление фирмы со своим товаром на всем рынке или
на его наиболее крупном сегменте. 

Маркетинг-менеджмент 
(англ. marketing managament) 

– управление маркетинговой деятельностью (иногда –
управление маркетингом). 

Маркетинг-микс  
(или комплексный  
маркетинг) 

– комплекс из четырех элементов: фактора товарной полити-
ки, фактора цены, фактора товародвижения и распределе-
ния товара и фактора продвижения товара на рынок. 
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Маркетинговая служба – административно-управленческое подразделение фирмы, 
выполняющее полный или частичный набор маркетинго-
вых функций. 

Маркетинговый цикл – процесс, начинающийся с выдвижения целей и конкрет-
ных задач маркетинга и завершающийся контролем и 
оценкой результатов маркетинговой деятельности. М.Ц. 
охватывает: выдвижение и обоснование концепции, раз-
работку стратегии, составление плана и программы, осу-
ществление маркетинговой деятельности, контроллинг; 
на всех этапах М.Ц. постоянно осуществляется сбор и
анализ маркетинговой информации, происходит оценка 
ситуации, составляются прогнозы в соответствии с пла-
ном маркетингового исследования. 

Маркетолог – 1) специалист, выполняющий какие-то маркетинговые 
функции; 2) специалист, занимающийся изучением рын-
ка; 3) ученый, изучающий или разрабатывающий теорию 
маркетинга. 

Марксистская теория  
потребностей 

– теория, рассматривающая потребности как единую систе-
му, выражающую производственные отношения данного
способа общественного производства; потребности меня-
ются вместе со способами их удовлетворения. 

Марочное название – составная часть марки, которую можно прочесть или
произнести. (см. также логотип). 

Марочный знак  
(фирменная эмблема) 

– символический рисунок или определенная окраска. 

Массовое питание – см. ресторанная индустрия. 

Массовый маркетинг – стратегия массового производства и продажи товаров
узкого ассортимента на рынке большой емкости; 

Матрица адл – предложена А.Д. Литлом, который в отличие от статич-
ных матриц (например, матрицы Бостон Консалтинг 
Групп) попытался ввести в свою матрицу динамический 
фактор изменения рынка по этапам жизненного цикла 
товара. 

Матрица бостон консал-
тинг групп (бкг) 

– разработана для анализа хозяйственного портфеля круп-
ной корпорации (портфолио-анализу), отражает позиции 
СХП в зависимости от комбинации факторов темпа роста 
отрасли и доли рынка, базируется на модели кривой обу-
чения). Модернизированная М.Б.К.Г. строится по двум
переменным: эффекту дифференциации и эффекту из-
держек / объем. 

Матрица стратегическая 
маркетинговая  
(стратегическая решетка) 

– пространственная модель, образуемая пересечением ко-
ординат, соответствующих значениям каких-либо двух 
факторов (или интегральной оценке двух комплексов
факторов стратегических индексов). Пересечение коор-
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динат образует квадранты (стратегические поля, или зо-
ны), в один из которых по своим характеристикам попа-
дает предприятие. 

Матрица хасси – стратегическая матрица, предложенная Д.Е. Хасси для
отражения динамического режима позиции фирмы на
рынке. В качестве координат используются темпы роста 
спроса и продажи товаров на рынке. 

Матрицы шелл и маккинси – названы по наименованиям консалтинговых компаний, 
разработавших их. Главное, что отличает их от матриц
типа БКГ - отказ от ограничения использования в каче-
стве координат всего двух факторов, иногда произвольно 
выбираемых. В них использованы интегральные показа-
тели (стратегические индексы), комбинация которых от-
ражает реальную рыночную позицию фирмы и позволяет 
выбрать адекватную стратегию. 

Мегамаркетинг – деятельность транснациональных компаний по проник-
новению на рынок какой-нибудь страны. 

Международный маркетинг – деятельность по выведению товара на внешний рынок, а 
также по осуществлению импортных операций, изуче-
нию внешнего рынка. 

Мерчендайзинг (англ. Mer-
chandising – искусство тор-
говли) 

– система интенсивного продвижения товаров в розничной 
торговле, позволяющая получить максимальную выруч-
ку с единицы площади торгового зала (широко использу-
ется в предприятиях типа универсамов). 

Микромаркетинг – маркетинговая деятельность на уровне предприятия, 
фирмы, компании. 

Микроспрос – спрос на отдельный товар или его вид. 

Микросреда маркетинга – силы и факторы, непосредственно связанные с маркетин-
гом фирмы и частично ею контролируемые. 

«Могучие слоны» – условное название крупных фирм, проводящих страте-
гию диверсификации в разумных пределах и получаю-
щих в результате прибыль, достаточную для обеспечения
устойчивого роста. 

Модернизация товара – частичное обновление (иногда чисто косметическое), осу-
ществляемое с целью изменения внешнего облика товара, 
придания ему более современных черт и улучшения некото-
рых качественных свойств; зачастую модернизация товара 
проводится в соответствии с требованиями бихевиоризма. 

Модификация товара – новая разновидность товара, отличающаяся от прежнего 
или эталонного какими-либо признаками и улучшениями 
не принципиального характера. 

Мотивация в потреблении – внутреннее обоснование выбора покупки; побуждение, 
причина покупки. 
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Недобросовестная  
конкуренция 

– нарушение установленных норм и правил конкурентной 
борьбы, ее этики: распространение ложной и искажаю-
щей информации, информации, порочащей честь и дос-
тоинство конкурента, самовольное использование чужой 
марки и упаковки, имитация и копирование чужих това-
ров, тайный сговор и создание тайных картелей, дем-
пинг, промышленный шпионаж и т.д. 

Необходимость   – форма потребности; осознание того, что отсутствие про-
дукта или услуги ставит под угрозу нормальное сущест-
вование потребителя. 

«Неповоротливые  
бегемоты» 

– условное название крупных фирм, осуществляющих
чрезмерную и беспорядочную диверсификацию, что при-
водит к распылению средств и получению недостаточной 
прибыли, а иногда и прямых убытков. 

Неценовая конкуренция – борьба за более высокое качество товара и высокое каче-
ство обслуживания (сервиса) в целях привлечения поку-
пателей. 

Новый товар (новинка) – принципиально новый товар, не имеющий аналогов и
являющийся результатом научно-технического прогрес-
са; кардинально усовершенствованный товар, имеющий
качественные отличия от аналогов; модифицированный
товар. 

Нужда – форма потребности; чувство, что отсутствие какого-либо 
продукта или услуги наносит ущерб хозяйству или обра-
зу жизни потребителя. 

Общественное питание – см. ресторанная индустрия. 

Отгрузка – операция по оптовому отпуску товаров. 

Общественный класс – достаточно стабильная группа населения, объединяемая 
по признакам общности отношений к материальным и ду-
ховным ценностям, интересов и социального поведения. 

Окопная конкурентная 
стратегия 

– см конкурентная стратегия новичков / малых фирм. 

Окружающая среда марке-
тинга 

– совокупность сил и факторов, оказывающих влияние на 
маркетинговую деятельность фирмы и ее результаты;
различаются микросреда и макросреда маркетинга. 

Паблик рилейшнз 
 (англ. Public-relations) 

– система связей с общественностью. 

Паблисити (англ. Publicity) – распространение фирмой в порядке деловых связей не-
оплачиваемой (но обычно инспирируемой фирмой) ин-
формации в СМИ в целях продвижения товаров и обес-
печения известности фирмы. 

Палатка (ларек, киоск) – полустационарное торговое сооружение небольшого
размера, не имеющее торгового зала; торгует ограничен-
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ным ассортиментом товара, иногда специализированное
(например, киоски Роспечати и т.д.). 

Парадокс вебелена  
(эффект богатства) 

– рост спроса на предметы роскоши (прежде всего, на юве-
лирные изделия) при повышении цен на них. 

Парадокс джиффена (эф-
фект бедности) 

– рост спроса на товары первой необходимости (прежде
всего, хлебопродукты) при повышении цен на них. 

Пассивный маркетинг – стратегия на малоконкурентном рынке большой емкости, 
не нуждающаяся в стимулирующих инструментах. 

Персональная (личная) про-
дажа 

– любого рода личные контакты (в том числе телефонные,
почтовые, факсимильные, электронные и т.п.), имеющие 
целью продвинуть товар и совершить сделку. 

Пимс (pims) – комплекс аналитических показателей, выявляющих 
влияние различных факторов на прибыль и рентабель-
ность фирмы; получены в ходе международного иссле-
дования (проекта), охватившего около 300 предприятий 
всего мира. 

Пионерный товар – новый товар, открывающий возможность удовлетворять 
качественно новую потребность; поднимающий удовле-
творение ранее существовавшей потребности на более
высокий уровень; позволяющий удовлетворять опреде-
ленную потребность более широкому кругу покупателей, 
чем прежде. 

План маркетинга – сборник документов, утвержденных руководством фир-
мы и определяющих маркетинговую деятельность на оп-
ределенный период (оперативный или перспективный). 
П.М. содержит набор контрольных цифр и плановых по-
казателей, графиков, прогнозов, балансов ресурсов и по-
требностей, перечень заданий подразделениям маркетин-
га, направляющих и координирующих их действия. П.М.
базируется на избранной концепции и разработанной 
стратегии маркетинга. 

Поддерживающий 
маркетинг 

– стратегия, являющая собой поддержание спроса на ста-
бильном уровне. 

Позиционирование рынка – комплекс мероприятий по выбору целевого рынка для
завоевания конкурентного преимущества; обычно при 
этом используются возможности маркетинга-микс. 

Покупатель – юридическое или физическое лицо, владелец денег,
предъявитель спроса, приобретающий права собственно-
сти для личного использования или для перепродажи. 

Покупательский спрос – см. спрос. 

Покупательское поведение – отношение покупателей к возможным покупкам при
принятии покупательского решения. 

Покупательское решение – решение покупателя о целесообразности покупки; скла-
дывается в зависимости от степени настоятельности по-
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требности при данном уровне ее денежного подкрепле-
ния и под влиянием маркетингового воздействия. 

Портера u-образная модель – разработанная М.Портером на основе созданной им кон-
цепции движущих сил конкуренции, графическая модель 
показывает, что концентрация маркетинговых усилий или 
на продукте или на формах обслуживания потребителей 
позволяет предприятию, занимающему небольшую долю 
рынка обеспечить себе высокий уровень эффективности. 

Портфолио-анализ – оценка состояния хозяйственного портфеля фирмы 
(СХП), разработка стратегии развития с помощью мат-
рицы (стратегической решетки). 

Поставка – 1) оптовая продажа товара; 2) поступление товара от оп-
тового продавца (поставщика) к покупателю (клиенту). 

Поставщик – предприятие, производственное или торговое, постав-
ляющее (продающее) товар оптовому покупателю. 

Поток товаров  
(в логистике) 

– процесс транспортировки, разгрузки и погрузки товар-
ной массы определенного объема, а также ее размещения 
и хранения на складах. 

Потребитель – физическое или юридическое лицо, использующее про-
дукты и услуги для обеспечения своих потребностей. 

Потребность – совокупность продуктов и услуг, необходимых потреби-
телю для обеспечения его существования и развития. 

Предметная конкурентная 
борьба 

– конкурентная борьба между разными марками одного и 
того же товара, выпускаемого различными фирмами. 

Презентация товара – представление и демонстрация товара специально при-
глашенным заинтересованным лицам и организациям, а 
также представителям прессы; относится к коммуника-
тивным средствам прямого воздействия. 

Пресс-релиз – информация о товаре или самой фирме, рассылаемая фир-
мой СМИ для возможного использования в публикациях. 

Прибыль – доход предпринимателя, получаемый в результате реали-
зации продукта / услуги, за вычетом издержек и обяза-
тельных платежей. 

Принципал – предприятие, по поручению которого или от имени ко-
торого действует агент. 

Программа маркетинга – перечень конкретных маркетинговых мероприятий, вы-
текающих из плана маркетинга. 

Продавец – юридическое или физическое лицо, владелец товара, ус-
тупающий права собственности на товар в обмен на оп-
ределенную сумму денег в расчете на прибыль. 

Продвижение товара – процесс, включающий информацию, убеждение, напо-
минание о товаре, демонстрацию его возможностей и
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достоинств и т.п. с целью воздействовать на потенциаль-
ных покупателей и создать у них привлекательный образ
товара. 

Продукт – форма товара, материально-вещественный предмет или 
явление, не имеющее вещной формы (нематериальный 
продукт), результат трудовой (в том числе интеллекту-
альной) или природной деятельности, обладающие по-
лезными потребительскими свойствами и предназначен-
ные для продажи; включает средства производства и
предметы потребления, здания, сооружения, предпри-
ятия, финансовый продукт, интеллектуальный продукт и 
т.д. 

Продуктовая  
дифференциация 

– предложение фирмой товаров, превосходящих по каче-
ству и дизайну аналогичные товары конкурентов, кон-
центрация маркетинговых усилий на обеспечении лидер-
ства в отрасли по качеству товара (см. дифференциация,
эффект дифференциации). 

Продуктовая линия – то же, что и ассортиментная группа. 
Производственная потреб-
ность 

– необходимость в сырье, комплектующих изделиях, обору-
довании, механизмах и т.д. для обеспечения производст-
венного процесса. 

Прокат (товаров) – форма кратковременной аренды товаров потребитель-
ского назначения населением. 

Промышленный агент – см. агент по сбыту. 
Прямой маркетинг – см. дайрект-маркетинг. 
Противодействующий 
маркетинг 

– стратегия борьбы с иррациональным спросом. 

Пункт проката – предприятие типа магазина, осуществляющее прокат то-
варов. 

Развивающий маркетинг – стратегия, направленная на превращение потенциального 
спроса в реальный. 

Разработка товара – процесс принятия решения на выпуск нового товара, в 
котором, наряду с технологическим проектированием и
созданием опытного образца, осуществляются планово-
экономические и маркетинговые мероприятия по про-
гнозированию спроса, расчету емкости рынка, дист-
рибьюции, рекламной кампании, моделированию жиз-
ненного цикла товара и т.п. 

Распределение товаров  
(в маркетинге) 

– маркетинговый процесс, предваряющий товародвиже-
ние: поиск и выбор торговых посредников. См. также
дистрибъюция. 

Реклама – любая, оплачиваемая конкретным заказчиком форма не-
персональной презентации товара или стимулирующего 
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воздействия на потенциального покупателя; по своим
целям различается Р. информационная, побудительная и
напоминающая. Р. в форме рекламного продукта сама 
может быть товаром. 

Рекламная акция – единовременный акт рекламной деятельности. 

Рекламная кампания – комплекс взаимосвязанных и взаимодополненных реклам-
ных мероприятий, ориентированных на достижение опреде-
ленной маркетинговой цели. 

Рекламное мероприятие – комплекс различных рекламных акций. 

Рекламное послание – содержание рекламы. 

Рекламный продукт – печатный или аудио-, радиотекст, рисунок, схема, 
оформление витрины, фото-, теле- и киноизображение. 

Рекламодатель – предприятие, которое осуществляет (заказывает) рекламу. 

Рекламополучатель – совокупность физических или юридических лиц, кото-
рым адресована реклама. 

Рекламопроизводитель – специализированное  предприятие, которое по заказу
рекламодателя выполняет рекламу. 

Релаксация – чувство довольства, удовлетворения и потребления. 
Ремаркетинг – стратегия, направленная на преодоление спада спроса, 

комплекс мер по стимулированию спроса на последнем 
этапе жизненного цикла товара. 

Ресторан – комфортабельное предприятие, где изготавливается и
продается пищевая продукция сложного приготовления
и широкого ассортимента, в том числе фирменные блю-
да; посетителей обслуживают официанты, процесс об-
служивания потребителей часто сочетается с организа-
цией досуга и развлечений (музыка, зрелища, танцы и
т.п.); имеет кухню (производственный цех), зал для посе-
тителей, подсобные помещения. 

Ресторанная индустрия – отрасль, совокупность предприятий различного типа
(ресторанов, кафе, столовых, буфетов и т.д.), специали-
зирующихся на приготовлении и продаже пищевой про-
дукции, годной к немедленному потреблению, и обслу-
живании процесса ее потребления. 

Референтная группа  
(в коммуникативной  
системе маркетинга) 

– совокупность потребителей, оказывающих прямое или 
косвенное влияние на отношение к товару и покупатель-
ское поведение. 

Риск (в маркетинге) – вероятность потерпеть коммерческое поражение на рынке 
или не достичь намеченных целей, понести в результате это-
го экономический и финансовый ущерб. 

Рынок – система отношений купли-продажи, в которой субъекта-
ми являются продавцы и покупатели, а объектом рыноч-
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ных действий является товар; сфера, где происходит то-
варно-денежный обмен; иногда под рынком понимают
совокупность потребителей. 

Рынок локальный – рынок, ограниченный определенными рамками, в частно-
сти, рынок конкретного товара, региональный рынок и т.д.

Рынок освоенный – совокупность потребителей, уже купивших товар. 

Рынок покупателя – рынок, на котором предложение или сбалансировано со
спросом, или превышает его; на Р.П. продавец ищет по-
купателя. 

Рынок потребительский – 1) сфера, где реализуются товары потребительского на-
значения; 2) совокупность потенциальных и фактических
потребителей. 

Рынок продавца – рынок, на котором спрос превышает (опережает) пред-
ложение и продавец диктует свои условия покупателю. 

Рынок целевой – рынок, представляющий для фирмы наибольший интерес. 

Рынок целевой доступный – рынок, где отмечена высокая степень вовлеченности по-
требителей в процесс купли-продажи. 

Рынок целевой освоенный – совокупность потребителей, уже купивших товар. 

Рыночная ниша – узкий участок рынка, где сложились выгодные для малой 
фирмы конкурентные условия. 

Рыночный механизм – стохастический процесс, который ведет к сбалансирова-
нию спроса и предложения путем колебаний цен, стре-
мящихся к равновесию. 

Самосертификация – оценка самой фирмой качества собственного товара с
позиции характеристики его конкурентоспособности и 
мнений потребителей. Для этой цели используются ме-
тоды квалиметрии. 

Сбыт – продажа товара его владельцем (в первую очередь -
производителем). 

Сбыт интенсивный – продажа производителем массового товара широкого ас-
сортимента любому покупателю. 

Сбыт селективный  
(избирательный) 

– продажа производителем товара узкого ассортимента, тре-
бующего послепродажного обслуживания, ограниченному 
кругу клиентов (как правило, производственным предпри-
ятиям) при условии сохранения контроля за дальнейшим 
использованием продукта и подготовкой персонала. 

Сбыт эксклюзивный  
(исключительный) 

– продажа производителем уникального или малосерийно-
го товара одному клиенту с последующим монтажом из-
делия и предоставлением других производственных ус-
луг (см. инжиниринг). 

Сегмент рынка – гомогенный участок рынка, однородная совокупность
потребителей, адекватно реагирующих на товар или мар-
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кетинговые мероприятия, с наиболее выгодными усло-
виями для реализации товара. 

Сегментационная  
стратегия 

– концентрация маркетинговой деятельности на определен-
ном сегменте или на нескольких сегментах (множественная 
сегментация); связана с процессом диверсификации. 

Сегментация  
(сегментирование) рынка 

– процесс разделения рынка (совокупности потребителей) на 
однородные группы по одному из четырех признаков или 
их комбинации: географическому, демографическому, пси-
хографическому и поведенческому.  

Сервис – набор услуг, связанных с приобретением товара, а также 
высокая культура торговли. Различают предпродажный, 
продажный и послепродажный С. 

Сервисная дифференциация – концентрация усилий на качестве обслуживания потре-
бителей, превосходящего сервис конкурента (см. диффе-
ренциация). 

Сертификат качества – документ, удостоверяющий качество товара и его соот-
ветствие установленным стандартам. 

Сертификация – процесс оценки качества товара с помощью лаборатор-
ных испытаний и экспертизы. 

Синхромаркетинг – стратегия адаптации к сезонным и другим цикличным
колебаниям спроса. 

Склад – сооружение, соответствующим образом оборудованное и 
предназначенное для хранения, разгрузки и погрузки то-
варов, а также для осуществления операций, связанных с
выполнением ряда функций оптовой торговли (см. тор-
говля оптовая). 

Складирование – процесс размещения товаров на складе. 

Скорость товарооборота – характеристика товарооборачиваемости, число оборотов 
товара за определенное время, рассчитывается как отноше-
ние товарооборота к среднему за период товарному запасу.

Спрос – потребность, представленная на рынке деньгами. 

Спрос удовлетворенный 
(реализованный) 

– объем приобретенных товаров. 

Спрос условно  
удовлетворенный 

– вынужденное (из-за отсутствия нужных товаров) приоб-
ретение товаров, по качеству и другим признакам не 
вполне соответствующих запросам потребителя. 

Стайлинг (в маркетинге) – деятельность, обеспечивающая соответствие товара оп-
ределенному художественному стилю, моде, господ-
ствующим вкусам, потребительской культуре и т.д. (См.
также дизайн). 

Статус потребителя – характеристика положения потребителя в обществе, его 
место в социальной иерархии; является одним из со-
циальных факторов, определяющих потребительское по-
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ведение. 

Стиль жизни – стереотип жизненного поведения потребителя, который
находит проявление в его интересах, убеждениях, дейст-
виях; является одним из факторов потребительского по-
ведения. 

Стимулирующий  
маркетинг 

– стратегия преодоления отсутствия у потребителей инте-
реса к товару. 

Столовая – предприятие ресторанной индустрии, рассчитанное на 
массового потребителя и, как правило, работающее по
методу самообслуживания; имеет кухню, зал для посети-
телей и подсобные помещения. С. обычно размещаются
в стационарных зданиях, но иногда сооружаются поме-
щения из легких конструкций. Наряду с общедоступны-
ми функционируют С., обслуживающие работающих,
учащихся и отдыхающих и размещенные в соответст-
вующих зданиях производственных предприятий, учеб-
ных заведений, зрелищных заведений, курортных учре-
ждений и т.д. 

Стратегическая решетка – инструмент портфолио-анализа, см. матрица стратегиче-
ская маркетинговая. 

Стратегический индекс – интегральный показатель, используемый для построения 
матрицы стратегической маркетинговой, или стратегиче-
ской решетки; как правило, строится как средняя из
балльных оценок факторов, входящих в комплекс, взве-
шенная по рангам, соответствующим роли каждого фак-
тора в комплексе. Чаще всего в качестве С.И. выступают 
интегральные (многомерные) характеристики рыночной 
ситуации (в некоторых матрицах он заменяется индексом
привлекательности отрасли) и собственных возможно-
стей фирмы (индекс силы позиции). 

Стратегия «откушенного 
яблока» 

– копирование действий рыночного лидера. 

Стратегия внедрения на 
рынок 

– рост сбыта уже имеющихся товаров с помощью сниже-
ния цен, интенсивной рекламы, совершенствования сер-
виса, за счет «переманивания» потребителей, ранее при-
обретавших продукт конкурента и т.д. 

Стратегия выборочного 
проникновения на рынок 

– стратегия, применяемая фирмой, обладающей ограни-
ченными ресурсами и выступающей на рынке незначи-
тельной емкости; фирма осуществляет пробный марке-
тинг и изучает, как рынок реагирует на гибкие цены, 
расширение сервиса и повышение качества товара. 

Стратегия вытягивания  
(в продвижении) 

– стимулирование конечных потребителей: скидки и пре-
мии за размер покупки, купоны, пакетные наборы, рек-
ламные сувениры, лотереи и т.п., а также совершенство-
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вание витринной экспозиции товаров, индивидуализация 
работы с покупателем. 

Стратегия  
дифференцирования 

– см. дифференциация. 

Стратегия концентрации на
сегменте 

– действия, направленные на захват лидерства в сегменте по 
затратам и по продукту (или же по каждому из них в от-
дельности). 

Стратегия лидерства  
в области затрат 

– вся деятельность предприятия концентрируется на цели -
сокращения затрат, но без ущерба качеству товара, сер-
виса и т.п. 

Стратегия маркетинга – комплекс базовых решений, направленных на достижение 
генеральной цели фирмы и исходящих из оценки рыноч-
ной ситуации и собственных возможностей, а также других 
факторов и сил окружающей среды маркетинга. 

Стратегия проталкивания 
(в продвижении) 

– давление на оптовую и розничную торговлю с целью ус-
корить движение товара к потребителю (методы персо-
нальной продажи и стимулирования: ценовые скидки, 
дотации на рекламу, поставка товаров в кредит и на
льготных условиях, премии за успешную продажу и т.д.).

Стратегия развития  
продукта  
(иновационная стратегия) 

– деятельность по созданию качественно нового продукта 
(подлинная инновация), обновлению продукта. 

Стратегия роста фирмы – ориентация на увеличение доли рынка и расширение ры-
ночных операций; интенсивный рост – за счет захвата 
новых позиций на рынке, вытеснения конкурентов, инте-
грационный рост – за счет установления мягкого или же-
сткого контроля над поставщиками (регрессивная инте-
грация), торговыми посредниками (прогрессивная инте-
грация) и конкурентами (горизонтальная интеграция). 

Суперет – небольшие магазины, торгующие предметами первой не-
обходимости, повседневного спроса. 

Суперсам (супермаркет) – крупное торговое предприятие самообслуживания пло-
щадью от 400 до 2500 кв.м, торгующее всеми видами
продовольственных товаров и с широким выбором не-
продовольственных товаров. 

Тара – вид упаковки, емкость для некоторого количества товар-
ных единиц, тара предназначается для защиты товара от 
внешней среды и для удобства транспортировки. 

Теория мотивации маслоу – иерархическая система (пирамида) потребностей: физио-
логических, самосохранения, социальных, в любви и са-
моуважении, в самоутверждении. 

Теория мотивации фрейда – объяснение покупательского поведения желаниями, воз-
никающими в глубинной подсознательной деятельности, 
до конца не осознаваемой самим индивидом. 
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Теория предельной полезно-
сти (потребностей) 

– теория, которая исходит из того, что мотивом формиро-
вания потребности служит стремление к чувству удовле-
творения, релаксации (см.). 

Тип личности – отличительные черты и свойства человеческой личности, 
его психологические особенности, определяющие харак-
тер ответных реакций на окружающую среду и, в частно-
сти, на раздражители маркетинга. 

Товар – предмет (продукт) или действие (услуга), имеющие по-
требительскую ценность и предназначенные для прода-
жи. 

Товар «зазывной» – обычно особо дешевый товар, привлекающий широкий 
круг покупателей в торговые предприятия; иногда, на-
оборот, очень дорогой, престижный и рассчитанный на 
очень богатых (элитных) клиентов, на иностранных ту-
ристов и т.п. 

Товар поддержки (тактиче-
ский товар) 

– товар, дополняющий основной ассортимент. 

Товар-лидер – товар, пользующийся повышенным спросом, обычно но-
винка. 

Товар-локомотив – продукт, привлекающий внимание к фирме. 
Товарная единица – обособленная товарная величина, обладающая всеми

признаками, качествами и атрибутами товара; как прави-
ло, это минимальная величина, способная сохранять
форму и другие свойства товара. 

Товарная номенклатура – перечень товаров, выпускаемых и продаваемых фирмой. 

Товарный запас – товар, на данный момент времени еще не проданный и 
находящийся на складах производителей, в пути, в опто-
вой и розничной торговле. 

Товарный поток (в логи-
стике) 

– см. поток товаров. 

Товародвижение – процесс перемещения товара в экономическом и геогра-
фическом пространстве от производителя до потребителя.

Товарооборачиваемость – степень интенсивности процесса кругооборота товаров:
поступления, хранения, продажи и возобновления этого 
процесса; характеризуется скоростью товарооборота и 
временем товарного обращения. 

Товарооборот – 1) процесс обмена товаров на деньги, т.е. продажа товара; 
2) денежный эквивалент стоимости проданного товара. 

Торговая единица  
(торговая точка) 

– обособленное и соответствующим образом оборудован-
ное помещение для торговли. 

Торговая сеть – совокупность торговых единиц, размещенных на опреде-
ленной территории. 
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Торговая точка – см. торговая единица. 

Торговля – 1) процесс купли-продажи, обмен товаров на деньги; 2) 
отрасль экономики, специализирующаяся на выполнении 
торгово-посреднических функций; 3) иногда ассоцииру-
ется с торговой сетью. 

Торговля оптовая – 1) процесс продажи крупных партий товаров для пере-
продажи или производственного и массового потребле-
ния; 2) совокупность торговых предприятий, специали-
зирующихся на закупке товаров у производителей и дру-
гих торговых предприятий и продаже товаров розничной 
торговле, другим оптовым предприятиям, а также произ-
водственным предприятиям, учреждениям, организациям 
и т.п. для обеспечения их профессиональной деятельно-
сти. 

Торговля розничная – 1) процесс продажи товаров населению; 2) совокупность 
торговых предприятий, специализирующихся на закупке 
товаров у производителей или оптовой торговли и про-
даже товаров населению. 

Торговое предприятие – юридическое лицо коммерческого типа, осуществляю-
щее торговую деятельность (покупку, продажу, хранение 
товаров и т.п.); может иметь одну или несколько торго-
вых единиц (торговую сеть). 

Торговый агент – юридическое или физическое лицо, уполномоченное вес-
ти переговоры с продавцами или покупателями 

Торговый дом – крупное торговое предприятие (часто типа холдинга), где 
сочетаются функции оптовой и розничной торговли. 

Торговый зал – соответствующим образом оборудованное помещение в 
магазине, предназначенное для выбора, отпуска и оплаты 
покупаемого товара; делится на зоны: размещения и экс-
позиции товаров, а также для торгового оборудования, 
расчетно-кассовую (расчетный узел) и для потока поку-
пателей. 

Торговый знак – марка, зарегистрированная и юридически защищенная; 
обозначается буквами R или ТМ, взятыми в кольцо 
(круг). 

Торговый комплекс (торго-
вый центр) 

– несколько магазинов, размещенных на общей благоуст-
роенной территории и дополняющих по своим функциям 
друг друга с тем, чтобы максимально удовлетворить же-
лания и запросы потребителей; обычно это магазин типа
супер- или гиперсама, магазин стандартных цен, мага-
зин-склад, предприятия услуг, предприятия ресторанной
индустрии, развлекательные центры и т.д. 

Торговый посредник  
(дистрибьютор) 

– юридическое или физическое лицо, которое занимается: 
1) закупкой товаров у производителя или у другого торго-
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вого предприятия, а также концентрацией и аккумуляцией 
товаров и их перепродажей; 2) организацией процесса то-
вародвижения без приобретения прав собственности. 

Торговый центр – см. торговый комплекс. 
Универмаг (универсальный 
магазин) 

– крупный магазин, где продается очень широкий ассор-
тимент нескольких или всех групп непродовольственных
товаров. 

Универсам – крупный (с торговой площадью около 1700 кв.м) продо-
вольственный магазин самообслуживания с широким
выбором товаров. 

Упаковка – оболочка для продукта, обеспечивающая его сохран-
ность и удобство обращения с ним. 

Упаковка фирменная – несет на себе марку товара или своей специфической фор-
мой, цветом, рисунком заменяет ее; выполняет рекламные 
и информационные функции. 

Управление рисками – комплекс маркетинговых мероприятий по оценке воз-
можного риска и по проведению коммерческой, финан-
сово-кредитной, торгово-сбытовой и организационной 
деятельности, направленной на снижение уровня риска 
или на его страхование. 

Уровень канала товародви-
жения 

– торговый посредник, участник канала товародвижения. 

Услуги – действие или его результат, обладающие потребитель-
ской ценностью и предназначенные для обмена на день-
ги (продажи). 

Факторинг – система скупки факторинг-фирмой (фактором) дебитор-
ских задолженностей у торговых предприятий. 

Факторинг-операция – покупка у торговых предприятий требований по товар-
ным поставкам, т.е. дебиторской задолженности. 

Факторинг-фирма  
(фактор) 

– предприятие, чаще всего банк, осуществляющее факто-
ринг-операции. 

Фасовка – процесс и результат разделения штучного, сыпучего и 
жидкого товара на порции определенного размера (веса, 
емкости) и размещения его в соответствующую упаков-
ку; фасовка необходима для удобства продажи, транс-
портировки и потребления. 

Фирменная упаковка – см. упаковка фирменная. 
Фирменное имя – см. марочное название. 
Фирменный знак (эмблема)  – марочный знак. 
Широта ассортимента – общая численность ассортиментных групп. 
Фосстис – формирование спроса и стимулирование сбыта. 
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Франчайзинг (франшиза) – форма торговых операций по купле-продаже (аренде, 
лицензированию) прав на марку товара, фирменную упа-
ковку, имя (название) фирмы; особый способ продажи
товара, метод маркетингового исследования и т.п. 

Функциональная  
конкурентная борьба  
(межотраслевая) 

– конкурентная борьба между товарами-аналогами раз-
личных фирм и отраслей. 

Функциональный принцип 
организации маркетинга 

– специализация подразделений маркетинговой службы в 
соответствии с функциями маркетинга. 

Целевая аудитория  
(в коммуникативной  
системе маркетинга) 

– совокупность потребителей, принимающих покупатель-
ские решения, а также сил, оказывающих на них влияние 
(общественность, СМИ, торговые посредники). 

Целевой рынок – рынок, выбираемый фирмой в качестве объекта марке-
тинговой деятельности по признакам: слабой конкурен-
ции и максимальной норме прибыли. 

Ценовая конкуренция – цена на товар устанавливается ниже, чем на аналогичный 
товар конкурента; ее вариант – ценовая война всех против 
всех – считается слишком разрушительным для экономики. 
Разновидность Ц.К. – скрытая ценовая конкуренция, когда 
новый товар, превосходящий по своим свойствам товар
конкурента, продается по цене конкурирующего товара. 

Ширина канала  
товародвижения 

– число независимых участников на любом уровне товаро-
движения (например, в распределении участвуют не од-
на, а пять оптовых фирм, 10 розничных; 

Эргономика (в маркетинге) – приспособленность товара к потребителю, обеспечение 
удобства использования товара и облегчение ухода за
ним; в более узком смысле - придание предмету удобной 
и безопасной для использования и хранения формы. 

Эффект дифференциации – проявление возможности (или, наоборот, невозможно-
сти) достичь концентрации усилий на создании новых
продуктов, превосходящих конкурирующие. 

Эффект издержки / объем – действие той же закономерности, что и в кривой обуче-
ния: по мере увеличения объема производства снижают-
ся удельные издержки, связанные с процессом производ-
ства, что приводит к снижению себестоимости. 

Ярмарка (оптовая) – периодически организуемая форма оптового рынка, где 
потенциальные покупатели знакомятся с товаром и за-
ключаются сделки и контракты. На Я. происходит изу-
чение спроса, поиск равновесной цены, выявляются мне-
ния и предпочтения покупателей. Кроме того, Я. имеет
своей целью освещение и обобщение технологического и
торгового опыта, пропаганду ноу-хау и т.п. Я. дает воз-
можность оценить намерения и возможности конкурен-
тов. 
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Практикум по дисциплине 
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Тема 1. ПОНЯТИЕ И ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА 
 
Задание № 1.1 
Три фирмы продвигали свой товар на рынок. Первая фирма, благодаря своему уни-

кальному товару, оказалась монополистом. Вторая фирма действовала в условиях конку-
ренции, но товар, продвигаемый на рынок большой емкости, пользовался значительным 
спросом и беспрепятственно продавался. Третья фирма попала в условия ожесточенной 
конкуренции на рынке покупателя. 

В какой степени нужна маркетинговая служба на этих фирмах, и какие функции 
маркетинг мог бы выполнять на каждой из фирм? 

Задание № 1.2 
Частный предприниматель купил двухэтажный магазин с обязательным условием 

сохранения профиля магазина. 
На первом этаже расположен продуктовый отдел: хлеб, мясо, рыба, вино, молоко, 

овощи-фрукты, кулинария. 
Второй этаж отдан под универмаг: ткани, парфюмерия, женская и мужская одежда, 

обувь, белье. 
Магазин находится в кризисе: низкий оборот капитала, узкий ассортимент, неква-

лифицированный персонал. 
Что необходимо предпринять для выхода из кризиса? 
Задание № 1.3 
На какой концепции маркетинга основана деятельность следующих фирм?  
1. Фирма занимается производством экипировки и снаряжения для охоты, рыбалки и 

туризма. Разработку новых моделей фирма осуществляет, основываясь на требованиях рынка. 
2. Фирма производит канцелярские товары без изучения спроса на данном рынке, 

ориентируясь на агрессивные формы продвижения. 
3. Строительная фирма занимается реставрацией фасадов особняков в центре города. 

На работу нанимаются только те рабочие, которые имеют прописку в данном городе. 
4. Мебельная фабрика производит недорогую практичную мебель не лучшего ка-

чества, однако продукция фирмы широко представлена в торговой сети. 
5. Компания занимается производством теле- и видеоаппаратуры, постоянно со-

вершенствуя свой товар. Менеджмент фирмы думает только о совершенствовании товар-
ной политики, а не о спросе на него. 

Задание № 1.4  
Назовите 5 наиболее важных факторов, способствующих внедрению на фирме ком-

плексного маркетинга. 
 

№  
п/п 1. Факторы Комментарий 

1.   
2.   
3.   
4.   
5.   
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Задание № 1.5 
Назовите 5 отличий маркетинга крупных и мелких компаний. 

Отличительная черта Крупная компания Мелкая компания 
   
   
   
   
   

 
 
 

Тест по теме 1. Понятие и организация маркетинга 
 
1. Маркетинг можно определить как: 

а) управление сбытом; 
б) рыночный потенциал фирмы; 
в) деятельность, направленная на продвижение товара; 
г) деятельность, направленная на получение прибыли посредством удовлетворе-

ния потребностей. 
 
2. Исторической предпосылкой возникновения маркетинга является: 

а) кризис сбыта; 
б) рост производительности труда; 
в) повышение профессионализма работников сбыта; 
г) распыление промышленного и торгового капиталов. 

 
3. Сущность концепции «социально-этического» маркетинга заключается в том, что: 

а) спросом пользуются товары с низкой ценой и широко представленные в торговле; 
б) качество товара – главное условие успешного бизнеса; 
в) общественное благосостояние – обязательный фактор бизнеса; 
г) необходимо производство только тех товаров, на которые уже существует или 

может быть сформирован спрос. 
 

4. Пассивный маркетинг – это: 
а) изменение старых и создание новых потребностей, забота о потребителе; 
б) ориентация на товар, производство; 
в) нейтральное отношение к окружающей среде маркетинга; 
г) ориентация на обнаружение и организацию рынка сбыта. 

 
5. Принципы, на основе которых реализуется функциональный маркетинг, объе-
диняются концепцией: 

а) совершенствования сбыта; 
б) комплексного маркетинга (5 «P»); 
в) совершенствования производства; 
г) социально-этичного маркетинга. 

 
6. Цели деятельности фирмы и цели маркетинга: 

а) абсолютно идентичны; 
б) совершенно различны; 
в) частично взаимоувязаны; 
г) тесно взаимосвязаны и соотносятся друг с другом. 
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7. Основной принцип проблемной формы организации маркетинга на фирме за-
ключается в: 

а) регулярном применении экспертных методов анализа возникающих проблем; 
б) осуществлении маркетинговых мероприятия по решению различных проблем; 
в) создании административной группы различных специалистов для решения воз-

никшей проблемы; 
г) распределении функций маркетинга внутри маркетинговой службы. 

 
8. Маркетинговая служба на фирме может быть организована по принципу: 

а) иерархическому; 
б) потребительскому; 
в) матричному; 
г) производственному. 

 
9. Среди концептуальных подходов к маркетингу не выделяют: 

а) идеологический аспект; 
б) психологический аспект; 
в) аналитический аспект; 
г) прикладной аспект. 

 
10. Особенность современного этапа мирового развития маркетинга заключается в 
том, что это: 

а) потребительский маркетинг; 
б) производственный маркетинг; 
в) организационный маркетинг; 
г) активный микро-, макро-, мега- и социальный маркетинг. 

 
 
 

Кейс по теме 1. Понятие и организация маркетинга 
 

ЕВРОПА БУДЕТ ПЕРЕРАБАТЫВАТЬ БОЛЬШЕ 
 

БРЮССЕЛЬ – С 2006 г. страны Евросоюза должны будут перерабатывать 55-70% 
упаковочных материалов. Такие нормы установлены в новой директиве Еврокомиссии. 

Новые нормы являются более жесткими, чем ныне действующие, установленные в 
1994 г. Однако защитники окружающей среды остались недовольны директивой Евроко-
миссии, в которой не обозначены меры по поощрению использования вторично перерабо-
танных материалов и утилизации отходов. Кроме того, из директивы не ясно, каким обра-
зом будет юридически оформлена ответственность производителей за дальнейшую судьбу 
выпускаемых ими упаковочных материалов. 

Как считают представители компаний-производителей упаковки, введение новых 
норм приведет к увеличению стоимости товаров для конечного потребителя. Последним 
также придется тратить больше времени на сортировку мусора. Но, несмотря на критику, 
Еврокомиссия считает, что претворение новой директивы в жизнь обойдется дешевле, чем 
другие способы решения проблемы отходов. 

Помимо увеличения объемов вторичной переработки каждая страна Евросоюза 
должна будет «утилизировать» некоторый объем произведенных упаковочных материа-
лов. «Утилизация» предполагает, в частности, изготовление компоста, но главным обра-
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зом речь идет о сжигании отходов для получения электроэнергии. Отдельные нормы по 
переработке установлены для стеклянной тары, бумажной упаковки, упаковки из метал-
лов и пластмассы. 

«Мы приветствуем решение комиссии пересмотреть установленные ранее нормы 
переработки. Разработка конкретных деталей требует внимательного изучения проблемы 
в целом», – говорит Джулиан Кэрролл, управляющий директор группы Europen, представ-
ляющей интересы как производителей упаковок, так и крупных компаний пищевой про-
мышленности, которые являются основными потребителями упаковочной продукции. 

Некоторые страны, к примеру Швеция, Германия и Австрия, уже достигли указан-
ных в директиве объемов вторичной переработки. Другие, в частности Великобритания и 
Италия, еще далеки от этого. У Португалии, Ирландии и Греции будет на три года больше 
времени, чтобы достичь цели. 

В 1998 г. на душу населения Евросоюза приходилось 155 кг упаковочных материа-
лов, но отдельно по странам ЕС этот показатель сильно менялся: в Финляндии он состав-
лял 82 кг на человека, а во Франции – 198 кг. 

 
Майкл Манн / Ведомости (Москва).– 11.12.2001.– № 228. 

 
Вопросы к кейсу: 
1. Каковы последствия принятия новых норм по переработке упаковки для производите-
лей и потребителей упаковочных материалов, для конечных потребителей товаров? 
2. Какую концепцию используют фирмы, перерабатывающие упаковочные материалы? 
 
 
 

Тема 2. МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА ФИРМЫ 
 
Задание № 2.1 
Крупная фирма собирается выпускать безалкогольные напитки (открыть новый 

ресторан). Какие факторы внешней маркетинговой среды она должна учесть? 
Задание № 2.2 
К какому виду маркетинговой среды (1 – внутренняя микросреда, 2 – внешняя 

микросреда, 3 – макросреда) относятся субъекты и факторы: 
 

Субъекты и факторы Вид среды 
Производители субститутов  
Появление лазерной хирургии  
Закон о защите прав потребителей  
Дистрибьютор  
Инфляция  
Международные покупатели  
Спонтанный спрос  
Трансагенство  
Рекламное агенство  
Корпорационная культура  
Портфель заказов  
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Задание № 2.3 
Крупная фирма собирается открыть ресторан. Какие факторы макросреды она 

должна учесть? 
Задание № 2.4 
Фирма открывает табачную фабрику. Какие факторы она должна учесть с точки 

зрения социально-этического маркетинга? 
Задание № 2.5 
Назовите 3 фактора, препятствующих внедрению маркетинга на российский рынок. 
 

№ 
п/п 

Факторы Среда маркетинга Пример 

1.    
2.    
3.    

 
 
 

Тест по теме 2. Маркетинговая среда фирмы 
 
1. Маркетинговая среда фирмы – это: 

а) субъекты и факторы, влияющие на маркетинговую деятельность фирмы; 
б) отделы маркетинговой службы фирмы; 
в) информация, на основе которой работает маркетинг фирмы; 
г) коммуникационные каналы фирмы, ее референтные группы. 

 
2. Критерий контролируемости позволяет в маркетинговой среде выделить виды: 

а) социальная среда; 
б) макросреда; 
в) экономические факторы; 
г) политические факторы. 

 
3. Внутренняя микросреда предприятия включает: 

а) дистрибьюторов; 
б) клиентуру; 
в) конкурентов; 
г) НИОКР. 

 
4. Внешняя микросреда маркетинга включает силы и факторы 

а) полностью контролируемые компанией; 
б) регулируемые компанией; 
в) государственной политики; 
г) не влияющие на деятельность компании. 

 
5. Микросреда маркетинга обусловлена: 

а) деятельностью высшего руководства фирмы и службы управления маркетингом; 
б) состоянием контролируемых факторов и деятельностью поставщиков, конку-

рентов, посредников, клиентов и контактных аудиторий; 
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в) состоянием экономики, демографии, политики, права, культуры, науки и тех-
ники, окружающей среды; 

г) деятельностью высшего руководства фирмы и службы управления маркетин-
гом, а также состоянием неконтролируемых факторов. 
 
6. Макросреда маркетинга обусловлена: 

а) состоянием экономики, демографии, политики, права, культуры, науки и тех-
ники, окружающей среды; 

б) деятельностью поставщиков, конкурентов, посредников, клиентов и контакт-
ных аудиторий; 

в) существующим законодательством; 
г) деятельностью государственных органов управления. 

 
7. Рынок, с точки зрения маркетинга, – это: 

а) место встречи покупателя и продавца; 
б) любое взаимодействие людей по поводу товара; 
в) совокупность производителей и потребителей; 
г) система отношений купли-продажи между продавцами и покупателями. 

 
8. Факторы, обеспечивающие возможность регулирования рынка, – это: 

а) планирование деятельности фирмы; 
б) наличие зависимостей различных рыночных факторов; 
в) наличие микросреды маркетинга; 
г) наличие макросреды маркетинга. 

 
9. Конкурентоспособность – это: 

а) высокое качество продукта; 
б) низкая цена продукта; 
в) способность продукта быть проданным среди аналогов; 
г) оптимальное соотношение «цена – качество». 

 
10. Возрастная структура потребителей – это фактор: 

а) внутренней микросреды фирмы; 
б) макросреды фирмы; 
в) внешней микросреды фирмы; 
г) не относящийся к окружающей среде маркетинга. 
 
 
 

Кейс по теме 2. Маркетинговая среда фирмы 
 

МОСКВА ОБОГНАЛА СТОЛИЦЫ МОДЫ 
 

По продажам дорогой одежды 
 

Московский рынок модной одежды уверенно рос весь 2001 г., и в результате сто-
личные бутики многих глобальных марок – Brioni, Fendi, Gucci – вышли на первые места 
в мире по объемам продаж. Уверовав в необратимость этой тенденции, фирмы, торгую-
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щие дизайнерской одеждой, решаются на масштабные инвестиции. Как стало известно 
«Ведомостям», компания Mercury выкупила комплекс особняков в Третьяковском проез-
де, где открываются бутики представляемых Mercury марок, а компания Bosco di Ciliegi 
приобрела помещения бывшего гастронома в высотке на площади Восстания. 

Торговцы отмечают, что продажи модной одежды в России растут начиная с 1999 г., а 
в этом году они увеличились на 30 – 50% и рынок достиг объемов наиболее удачного для это-
го бизнеса 1997 г. В результате Москва обогнала признанные столицы моды. По данным 
компании Mercury, московский бутик Brioni вышел в этом году на 1-е место в мире по абсо-
лютным объемам продаж, бутик Gucci – на 2-м месте после нью-йоркского, Dolce & Gabbana 
– на 2-м после миланского, Fendi – на 3-м после римского и нью-йоркского, а Chanel – на 3-м 
месте в мире, но на 1-м по продажам на квадратный метр площади. Директор департамента 
торговли компании Bosco di Ciliegi Екатерина Моисеева подтверждает эту тенденцию: мос-
ковский бутик Nina Ricci – лучший по объемам продаж в мире, бутик Givenchy – тоже на од-
ном из первых мест, а для Max Mara компания Bosco di Ciliegi является крупнейшим покупа-
телем. «Как только в стране прибавляется стабильности, рынок моментально на это реагиру-
ет, – говорит Екатерина Моисеева.– Мы готовились к такому развитию событий, увеличили 
закупки и рады, что наш прогноз оправдался». 

Практически все ведущие компании, торгующие дизайнерской одеждой, в этом го-
ду увеличили не только закупки, но и торговые площади. В активе компании «Седьмой 
континент» в 2001 г. – новые бутики Canali и Rene Lezard, а также мультибрэндовый мага-
зин «Седьмой этаж» на Тверской. А компания Mercury купила комплекс особняков в 
Третьяковском проезде (общая площадь помещений – 10 000 кв. м). После реконструкции 
в этих зданиях разместились бутики Giorgio Armani, Gucci, Dolce & Gabbana, Ermenegildo 
Zegna, Prada, ToddXs и другие, а в будущем году откроется ресторан. 

Компания Bosco di Ciliegi открыла свой третий магазин Max Mara в Москве – на 
Кутузовском проспекте, выкупив помещение в собственность. Мало того, она приобрела 
бывший гастроном в высотке на Красной Пресне (общая площадь – 10 000 кв. м).  

«Там будет большой «Центр Bosco»: магазины, рестораны, гастроном, центр кра-
соты, – рассказывает Моисеева. – Мы планируем открыть первую очередь центра в 2003 
г., а полностью – к концу 2004 г. Мы делаем это самостоятельно, на собственные средства, 
не привлекая кредитов». 

«Сейчас рынок находится на подъеме, и, на мой взгляд, это удачный момент для 
инвестиций, – говорит Олег Евтеев, менеджер по закупкам компании «Седьмой конти-
нент». Однако источники этих инвестиций не совсем ясны – представители российских 
компаний, торгующих одеждой, категорически отказываются говорить о финансовых по-
казателях. По словам Екатерины Моисеевой из Bosco di Ciliegi, рентабельность этого биз-
неса невысока – 10 – 11%, так как таможенные пошлины, налоги и расходы на транспор-
тировку увеличивают стоимость товаров на 49%. 

Однако богатых россиян высокие цены не смущают. Как сказал «Ведомостям» Эр-
менджильдо Зенья, глава компании Ermenegildo Zegna, главное отличие русских покупа-
телей от европейских – стремление покупать в первую очередь самые дорогие линии кол-
лекции. «Средний российский покупатель дизайнерской одежды отличается от европей-
ского большей экстремальностью, – считает Елена Колпакова, директор бутика Valentino. 
– В его психологии зачастую не заложены такие вещи, как «надо бы отложить на буду-
щее», «надо подумать о детях», «надо бы спросить у мужа». Все делается гораздо проще: 
пришла, увидела платье, позвонила подружке: «Мне нравится». – «Сколько стоит?» – «$11 
000». – «Бери». 
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Представители компаний расходятся в прогнозах дальнейшего развития рынка и в 
оценке перспективности его сегментов. Кризис продаж товаров класса люкс, поразивший 
американский и европейские рынки после 11 сентября, не затронул Россию, но торговцы 
не уверены, что наша страна останется в стороне от общемировой тенденции. «Этот кри-
зис рано или поздно отразится и на нас, – считает Колпакова из Valentino. – Пока же в на-
шей экономике, как мне видится, все более или менее стабильно, но я не могу дать уве-
ренного прогноза, что наш рынок будет и дальше расти такими же темпами». 

Глава Ermenegildo Zegna уверен, что самый надежный сегмент рынка дизайнерской 
одежды – одежда класса люкс: «Я уверен, что рынок дорогих вещей растет. Потому что 
человек, который привык к качеству, к хорошей жизни, обратно уже не пойдет». Этой же 
точки зрения придерживается и президент компании Mercury Леонид Фридлянд: "Прода-
жи товаров класса люкс будут расти, их будут поддерживать продажи товаров для средне-
го класса – но их рост зависит от экономики страны, ее благосостояния. Мы считаем, что 
и в мире, и в России будущее – за товарами класса люкс». 

А вот компания Bosco di Ciliegi придерживается другой стратегии, ставя на рост 
марок средней ценовой категории – таких, как Max Mara или Hugo Boss. «На мой взгляд, 
рынок идет в сторону понижения средней стоимость покупки, клиент начинает обращать 
внимание на товары, которые имеют более адекватное соотношение цены и качества, - го-
ворит Екатерина Моисеева. – Это можно проследить и на примере парижской недели 
haute couture: раньше она длилась 10 дней, потом – семь дней, сейчас – пять». 

Bosco собирается начать выпуск одежды под своей маркой – как раз средней цено-
вой категории. Первым шагом стала разработка дизайна одежды – и официальной, и спор-
тивной, для олимпийской команды России. В команде больше 400 человек, и, по словам 
Моисеевой, всю эту одежду (под маркой Bosco Sport) компания пошила на свои средства. 

«В недалеком будущем мы начнем продажи одежды, которая будет производиться 
под нашим руководством, – рассказывает Моисеева. – Дизайнер не будет иметь никакого 
значения – как в Max Mara. Кто знает, что там в свое время работали и Лагерфельд, и Го-
тье? Они берут талантливого дизайнера, который разрабатывает то, что будет продавать-
ся. Мы тоже обладаем этим важным знанием – того, что будет продаваться». Заказы на 
производство одежды под своей маркой Bosco будет размещать в Италии – по словам 
Моисеевой, в России уровень индустрии пока не достиг того развития, когда можно полу-
чить высококачественный продукт по хорошей цене. 

*** 
«ЗАХОДИТЕ, БУДЕМ РАДЫ» 
В магазине «007» компании «Седьмой континент» самая дорогая разовая покупка 

стоила $80 000 – на такую сумму один из клиентов магазина заказал индивидуальный по-
шив одежды – пальто, костюмов, рубашек – в Италии на фирме Kiton. «Этот человек 
очень тщательно подходит к формированию своего гардероба, – говорит Олег Евтеев, ме-
неджер по закупкам компании «Седьмой континент». – Когда пришла эта партия, он по-
просил на миллиметр сдвинуть пуговицу на рукаве». 

В другом московском бутике самая большая разовая покупка в этом году составила 
$35 000. «Покупательница не попросила даже 5%-ной скидки, – рассказывает продавец. – 
Она просто пришла, посмотрела на вещи и сказала: «Мне нравится вот это, это и это. 
Сколько стоит? «И начала выкладывать наличные горками». 

А вот владелец компании «Ферейн» Владимир Брынцалов оказался более меркан-
тильным покупателем. «Он пришел к нам в магазин, выбрал понравившиеся ему вещи, – 
рассказывает Евтеев. – Кассир протянула ему чек, Брынцалов взглянул на него, зачеркнул 
указанную там сумму, поставил свою – естественно, меньшую. Сказал: «Вот за такую 
сумму я готов купить». Ему пошли навстречу». 

 
Александр Губский / Ведомости (Москва) – 28.12.2001. – № 239. 
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Вопросы к кейсу: 
1. Охарактеризуйте маркетинговую среду рынка модной одежды. 
2. Назовите факторы, определяющие тенденции на рынке модной одежды. 
3. Какие факторы макросреды оказывают положительное, а какие – отрицательное влия-
ние на деятельность компаний, торгующих модной одеждой? 
4. Чем отличается российский рынок модной одежды от европейского и американского? 
5. Какую концепцию маркетинга используют российские бутики? 
 
 
 

Тема 3. СПРОС КАК ОБЪЕКТ МАРКЕТИНГА 
 

Задание № 3.1 
Заполните таблицу, распределив наиболее покупаемые товары по возрастным груп-

пам потребителей. 
Возраст Группа Товары (3, 4 примера) 

0 – 5 Маленькие дети  
6 – 19 Школьники и подростки  
20 – 34 Молодые люди  
35 – 49 Люди среднего возраста  
50 – 64 Люди зрелого возраста  

65 и более Пожилые люди  
 
Задание № 3.2 
Определите эластичность спроса по следующим данным: до увеличения цены с 50 до 

100 руб., среднедневная продажа составляла 500 тыс. руб.; после увеличения – 400 тыс. руб. 
Задание № 3.3 
Связь между спросом (продажей), доходом и ценой товара Q выражает следующее 

многофакторное уравнение регрессии: 
                                           ∼ 
                                        yx1 x2  = 500 + 1,5 x 1 − 10 x2 , 
где x1 – доход (средний доход равен 2000 руб. / чел.); 

      x2 –  цена товара (средняя цена равна 200 руб. / ед.). 
Рассчитать теоретические коэффициенты эластичности. 
Задание № 3.4 
Перечислите отличия в поведении покупателей одного и того же товара в фирмен-

ном магазине и на рынке. 
Задание № 3.5 
Приведите примеры на указанные типы спроса. 
 

Вид спроса Пример 
Макроспрос 
Микроспрос 

 

Негативный спрос 
Отсутствующий спрос 
Скрытый спрос 
Чрезмерный спрос 
Полноценный спрос 
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Потенциальный  
Формирующийся 
Сложившийся 
Нерегулярный 
Отложенный  
Панический  

 

Растущий  
Стабилизировавшийся  
Угасающий  

 

Твердосформулированный  
Альтернативный  
Спонтанный  

 

Спрос лиц (семей) 
Спрос половозрастных групп населения  

 

Базовый 
Мобильный 

 

 
 
 

Тест по теме 3. Спрос как объект маркетинга 

 
1. Совокупность продуктов и услуг, необходимых потребителю для обеспечения его 
воспроизводства, функционирования и развития – это: 

а) спрос; 
б) потребление; 
в) потребность; 
г) нужда. 

 
2. Покупатель, который основное внимание обращает на качество покупаемого това-
ра, характеризуется с точки зрения психологической чувствительности к цене как: 

а) экономный; 
б) апатичный; 
в) рациональный; 
г) персонифицированный. 

 
3. Согласно одной из теорий мотивации удовлетворения наших потребностей, су-
ществует утверждение о том, что человек не в состоянии полностью понять мотивы 
своих действий. Такая точка зрения принадлежит: 

а) А. Маслоу; 
б) З. Фрейду; 
в) Ф. Герцбергу; 
г) Д. МакКлелланду. 

 
4. В основе моделирования покупательского поведения лежит: 

а) сегментация потребителей по какому-либо признаку; 
б) выявление мнений покупателей о качестве и ценах товара; 
в) выявление зависимости поведения покупателей от различных факторов; 
г) влияние коммуникативного воздействия на потребителя. 
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5. Укажите последовательность основных этапов принятия решения о покупке: 
а) оценка товара в процессе потребления; 
б) покупка; 
в) поиск информации; 
г) осознание потребности. 

 
6. Спрос – это: 

а) совокупность жизненных благ, необходимых потребителям; 
б) объем товаров предлагаемых на рынке; 
в) активизированная платежеспособная потребность; 
г) товарооборот компании. 

 
7. Макроспрос – это спрос: 

а) одной группы населения на все товары; 
б) всего населения на один товар; 
в) некоммерческих организаций; 
г) на отдельный товар или его вид. 

 
8. Правилу Парето соответствует соотношение: 

а) 20 и 80; 
б) 40 и 60; 
в) 90 и 10; 
г) 50 и 50. 

 
9. Жесткое управление спросом возможно: 

а) с помощью изменения цен; 
б) с помощью качества обслуживания; 
в) спросом нельзя управлять; 
г) с помощью повышения качества товара. 

 
10. Консьюмеризм – это: 

а) общество защиты прав потребителя; 
б) организованное движение за расширение и защиту прав покупателей; 
в) движение за чистоту окружающей среды; 
г) борьбы против недобросовестной рекламы. 

 
 
 

Кейс по теме 3. Спрос как объект маркетинга 
 

МЕДИЦИНА БЕССИЛЬНА 
 

Пивовары победили главного санитарного врача России 
 

Закончилась война российских производителей пива с руководителем Санэпидем-
надзора Геннадием Онищенко. Министр здравоохранения страны Юрий Шевченко сооб-
щил, что ведомственное постановление №16 «Об усилении госсанэпиднадзора за пивова-
ренной продукцией» отменено. Медики капитулировали, но пивовары требуют контрибу-
ций. Они считают, что снижение темпов роста производства хмельного напитка в этом 
году стало результатом действий главного санитара страны. 
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Своим постановлением Геннадий Онищенко предлагал ужесточить контроль за про-
изводством пива, ограничить содержание алкоголя 1,5% и запретить телевизионную рекламу 
напитка. Постановление было подписано в середине декабря прошлого года, и до вчерашнего 
дня врачи и производители пива вели бескомпромиссную борьбу друг с другом. 

Пивовары объявили, что будут добиваться отмены постановления и отставки Ген-
надия Онищенко всеми законными средствами. В ответ на это главный санитарный врач 
инициировал ряд проверок на предприятиях, в результате которых была закрыта лабора-
тория качества на Тульском пивоваренном заводе, входящем в группу «Балтика». Пивова-
ры нажаловались на санитаров главе кабинета министров Михаилу Касьянову и заручи-
лись его поддержкой. Группу поддержки дополнили известные артисты – Филипп Кирко-
ров, Алла Пугачева, Олег Газманов и др. 

Тылы главного санитарного врача укрепили медицинские светила: его идеи под-
держали академики РАМН, известнейшие врачи, среди которых Ренат Акчурин, Виктор 
Савельев, Евгений Чазов, Леонид Бокерия и многие другие. «Употребление пива в разум-
ных количествах взрослыми здоровыми людьми не оказывает на них негативного влия-
ния», – изложили они свои мысли в письме Михаилу Касьянову. Однако, по их мнению, 
поскольку пиво доступно каждому и реклама его направлена на подростковую часть насе-
ления, «в медицинские учреждения все чаще поступают дети 12 – 14 лет и подростки с 
явлениями алкогольного отравления». Ученые оговариваются, что не выступают за со-
кращение производства пива, но считают необходимым ограничить его продажу лицам 
моложе 18 лет и не допускать выпуска пива с повышенным содержанием алкоголя. 

Идеи правильные, но, на взгляд министра здравоохранения, воплощать их в жизнь 
следует не Санэпидемнадзору. Юрий Шевченко мотивировал отмену злосчастного поста-
новления «превышением полномочий» своего коллеги. «Главный санитарный врач не мо-
жет вмешиваться в рекламную деятельность, – заявил министр. – Признав, что он превы-
сил свои полномочия, Геннадий Онищенко отменил постановление № 16». 

Онищенко от каких-либо комментариев вчера отказывался. Пивовары выполнили 
свое обещание только в первой части – постановление отменено, но Геннадий Онищенко 
по-прежнему главный санитарный врач страны. Похоже, что, если он не будет отстранен, 
его намерены просто разорить. 

«Они [медики] нанесли нам материальный и моральный ущерб, мы должны с этим 
разобраться», – говорит Вячеслав Мамонтов, исполнительный директор Союза пивоваров 
России. За первые два месяца этого года темпы прироста в пивной отрасли в сравнении с 
аналогичным периодом прошлого года снизились в два раза – до 11%. 

Мамонтов считает, что в немалой степени на это повлияли и действия Онищенко. 
«Контрпропаганда пива сильно подействовала на обывателей, – говорит Мамонтов. – 
Темп роста производства снизился. Бюджеты различных уровней только по «Балтике» не-
досчитались около 700 млн. руб.». Союз пивоваров не исключает, что производители пива 
потребуют компенсаций. Счет будет предъявлен и Геннадию Онищенко. 

Но доказать вину главного санитарного врача в стагнации рынка производители 
пива вряд ли смогут. «Пивоварам приятно было думать, что отрасль будет расти безоста-
новочно. Но, по нашим расчетам, в этом году производство пива возрастет лишь на 8%, – 
говорит Андрей Стерлин, генеральный директор аналитической компании «Бизнес Ана-
литика». – Есть масса факторов, которые сдерживают рынок, в частности пропал эффект 
новизны продукта, пиво приелось. Онищенко здесь совсем ни при чем». 
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*** 
РЕКОМЕНДАЦИИ ВРАЧЕЙ. 
Одна из рекомендаций Всемирной организации здравоохранения по ограничению не-

благоприятного влияния алкоголя на здоровье населения основана на необходимости измене-
ния структуры потребления спиртных напитков в сторону малоалкогольных, в том числе пива. 

В России пиво доступно каждому. Реклама его нацелена прежде всего на подрост-
ковую часть населения. Положение усугубляется отсутствием культуры потребления пи-
ва, которая подразумевает наличие пабов, пивных залов, специальных закусок. Существу-
ет угроза возникновения проблемы пивного алкоголизма у детей и подростков. Медицин-
ская общественность с пониманием относится к принятию постановления главного сани-
тарного врача от 21 декабря 2000 г. № 16. 

 
Сергей Рыбак / Ведомости (Москва) – 21.03.2001. – № 049 

 
Вопросы к кейсу: 
1. Охарактеризуйте структуру спроса на рынке пива. 
2. Кто, на Ваш взгляд, является целевой аудиторией пивоваренных компаний? 
3. Какое влияние на спрос оказывают следующие факторы: ограничение рекламы пива, 
принятие и последующая отмена постановления № 16, проведение ряда проверок пивова-
ренных компаний, инициированных главным санитарным врачом России? 
4. Порекомендуйте основные маркетинговые шаги по увеличению спроса на пиво пиво-
варенным компаниям в сложившихся условиях. 
 
 
 

Тема 4. СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 

 
Задание № 4.1 
По следующим данным с помощью стратегической матрицы БКГ разработайте то-

варную политику фирмы, т.е. ответьте на следующие вопросы:  
• От производства каких товаров следует отказаться?  
• В производство каких товаров необходимо инвестировать средства? 
• Из прибыли каких товаров необходимо черпать средства для инвестиций? 

 
Наименование товара А Б В Г Д Е Ж З И К Л 
Темп роста рынка (в %) 180 150 40 75 90 80 130 150 30 75 140 
Доля товара на рынке (в %) 90 75 25 30 80 60 10 30 10 75 40 

 
Задание № 4.2 
Фирма, разрабатывая свою маркетинговую стратегию, сосредоточила свои усилия 

на следующих направлениях: 
• создание высококачественного конкурентоспособного товара;  
• проведение режима экономии и ресурсосберегающей политики;  
• использование достижений НТП для того, чтобы снизить себестоимость товара;  
• повышение качества обслуживания; 
• проведение выставок-продаж, проведение рекламной кампании. 
Какие направления и инструменты стратегии комплексного маркетинга были за-

действованы фирмой?   
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Задание № 4.3 
Фирма по производству детских игрушек предприняла следующие маркетинго-

вые шаги: 
• провела опросы о покупательских намерениях и предпочтениях среди детей 

различных возрастов и их родителей; 
• разработала новый товар (учтя результаты проведенных исследований), с ис-

пользованием достижений современной электроники; 
• организовала самосертификацию товара, подтвердившую конкурентоспособ-

ность товара; 
• организовала рекламную кампания. 
Какая стратегия была выбрана фирмой?  
Задание № 4.4 
Крупная фирма меховой одежды инвестировала свободные средства в производст-

во спортивных товаров. 
Какой стратегии придерживается фирма? Каковы основные мероприятия марке-

тингового бизнес-плана в этом случае? 
Задание № 4.5 
На примере известной Вам компании, действующей на рынке Российской Федера-

ции перечислите: 
• движущие силы рынка; 
• достоинства маркетинговой политики выбранной компании; 
• недостатки маркетинговой политики компании; 
• возможности, существующие на данном рынке (с точки зрения маркетинга); 
• угрозы, существующие на данном рынке (с точки зрения маркетинга); 
• стратегии в рамках маркетинга-микс, которых придерживается выбранная фирма; 
• рекомендуемые маркетинговые мероприятия, направленные на достижение 

стратегического преимущества. 
 
 
 

Тест по теме 4. Стратегический маркетинг 
 
1. Стратегия маркетинга – это: 

а) устав предприятия; 
б) план и программа маркетинговой деятельности; 
в) комплекс долгосрочных базовых маркетинговых решений и принципов; 
г) маркетинговый раздел бизнес-плана. 

 
2. Целью стратегического маркетинга является: 

а) отслеживание эволюции заданного рынка, выявление существующих или по-
тенциальных рынков или их сегмента на основе анализа потребностей, нуждающихся в 
удовлетворении; 

б) уточнение миссии, определение целей развития, разработка стратегии развития 
компании и пр.; 

в) выявление потребностей, которые компания будет удовлетворять; 
г) формирование имиджа фирмы. 
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3. Распределите по шагам процесс стратегического планирования в маркетинге: 
а) разработка общей стратегии; 
б) определение механизма контроля; 
в) проведение маркетингового исследования; 
г) определение целей компании. 
 

4. Стратегия специалиста относится к маркетинговой стратегии: 
а) базовой; 
б) конкурентной; 
в) частной; 
г) конкретной. 

 
5. Новый товар своим внешним видом напоминает прежнее изделие, однако обла-
дает рядом новых свойств или вообще имеет иные характеристики – это диверсифи-
кация: 

а) концентрическая; 
б) горизонтальная; 
в) конгломератная; 
г) латеральная. 

 
6. Стратегия отступления в матрице БКГ соответствует позиции: 

а) «звезды»; 
б) «собаки»; 
в) «трудного ребенка»; 
г) «дойной коровы». 

 
7. Стратегии диверсификации в матрице «Товары / рынки» соответствует комби-
нация условий: 

а) старый товар на старом рынке; 
б) новый товар на старом рынке; 
в) старый товар на новом рынке; 
г) новый товар на новом рынке. 
 

8. Задачами операционного маркетинга являются: 
а) определение целей развития; 
б) разработка стратегии развития; 
в) детализация стратегии; 
г) реализация стратегии. 
 

9. Сегментация рынка – это: 
а) группировка предприятий сферы производства по их размеру; 
б) выделение квоты покупок на международном рынке; 
в) процесс разделения рынка на группы потребителей по заранее определенным 

признакам; 
г) группировка продавцов по заранее определенным критериям. 

 
10. Условием эффективности сегментации является: 

а) существенный размер предприятия; 
б) измеримость сегмента, его доступность и выгодность; 
в) применение статистических методов группировки; 
г) применение маркетинговых исследований при разработке стратегии. 



ПРАКТИКУМ ПО ДИСЦИПЛИНЕ «МАРКЕТИНГ» 

 261  

Кейс по теме 4. Стратегический маркетинг 
 

NESTLE ОТКРЫВАЕТ ДЛЯ СЕБЯ АМЕРИКУ 
 

И покупает Ralston Purina 
 

Швейцарский гигант пищевой промышленности Nestle близок к покупке компании 
Ralston Purina, базирующейся в Сент-Луисе (штат Миссури). Намечаемая сделка свиде-
тельствует о намерении Nestle расширять свой бизнес по производству кормов для до-
машних животных. 

Стороны еще не прояснили всех деталей сделки. Переговоры ведутся в течение не-
скольких недель и, по свидетельству специалистов, приближаются к завершению. Воз-
можно, о результатах станет известно уже в ближайшие дни. В то же время пресс-
секретарь Ralston Purina уклонился от комментариев, как и его коллега из Nestle. 

Nestle владеет брэндами Friskies, Mighty Dog и Alpo; из продукции Ralston наибо-
лее известны собачьи корма Purina Dog Chow. Если покупка состоится, в одних руках со-
средоточится значительное количество известных брэндов отрасли. Это обстоятельство 
чревато преследованиями со стороны регулирующих органов. Не исключено, что компа-
ниям придется снять с производства некоторые брэнды, чтобы избавиться от проблем с 
антимонопольным законодательством. 

Ralston владеет 27% рынка кормов для собак, который в настоящее время оценива-
ется в $4, 3 млрд. Доля Nestle на этом рынке – около 12%. На рынке кошачьих кормов 
(оценивается в $2, 6 млрд) доля Ralston составляет 33%, доля Nestle – 13%. При этом ры-
нок кормов для домашних животных часто подразделяют на две части – сухие и консер-
вированные продукты. Воспользовавшись этим обстоятельством. Nestle и Ralston могут 
доказать, что их слияние будет охватывать продукцию разных категорий и поэтому нельзя 
говорить о «зашкаливании», против которого борются регулирующие органы. 

Например, Ralston владеет значительной долей (39%) рынка сухих кормов для со-
бак, который более чем вдвое превышает по объему спроса рынок консервированных 
кормов. Nestle владеет только 6% этого рынка. И наоборот, Nestle досталась львиная доля 
рынка кошачьих консервов (50%), в то время как Ralston почти не занимается выпуском 
этой продукции. 

Для Nestle покупка Ralston – долгожданная сделка с американским партнером. Обе 
компании – крупнейшие мировые производители пищевых продуктов – оставались безу-
частными наблюдателями, остававшимися в стороне от повальной эпидемии слияний, ко-
гда шли нарасхват американские компании масштаба Quaker Oats и Nabisco Holdings. 

Во многом стремление Nestle держаться поодаль от борьбы за лакомые куски рын-
ка было осознанной стратегией: компания избегала сомнительных и рискованных сделок, 
в результате которых рождались бы бесформенные, расползающиеся на части конгломе-
раты-монстры. Nestle помнила о своей специализации: от минеральной воды и молочных 
продуктов до кофе – и не желала осваивать незнакомые категории продукции. Генераль-
ный директор Nestle Петер Брабек-Летмат четко проводит линию на развитие основных 
производственных линий, избавляясь от вспомогательных брэндов. 

В этом смысле покупка Ralston никоим образом не нарушает стратегических прин-
ципов Nestle: обе компании уже заняли достойное место на рынке кормов для домашних 
животных. 
 

Никил Деоган, Джонатан Эйг / Ведомости (Москва) – 16.01.2001 – № 005 
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Вопросы к кейсу: 
1. Охарактеризуйте маркетинговую стратегию компании Nestle. 
2. Какие возможности открываются компании с покупкой Ralston? 
3. Оцените рыночную позицию компании Nestle. В чем заключаются преимущества этих 
двух компаний по сравнению с конкурентами? 
 
 
 

Тема 5. ТОВАРНЫЙ МАРКЕТИНГ 
 
Задание № 5.1 
В магазине фототоваров состоялась выставка-продажа. Была предложена новинка – 

цифровой фотоаппарат. В широком ассортименте продавались обычные фотоаппараты, а 
также: сменные фотообъективы, штативы, фотопленка, фотобумага и т.п. Была организо-
вана обработка пленок и печатание снимков со скидкой в 25% при предъявлении чека на 
купленный в магазине фотоаппарат. По низкой цене продавался фотоаппарат «для школь-
ников младших классов».  

Классифицируйте товары по их роли в формировании спроса. 
Укажите, какие товары относятся к классу «товаров-лидеров», какие x – к «това-

рам-локомотивам» и «товарам поддержки», а также к «зазывным товарам». 
Задание № 5.2 
Предприятие А выпускает по одной модели из нескольких аналогичных групп то-

варов, а предприятие Б – много моделей для каждой из нескольких различающихся групп 
товаров. Охарактеризуйте глубину и ширину их ассортимента. 

Задание № 5.3 
Смоделируйте (схематично) изменение объема рекламных вложений на разных 

стадиях традиционного ЖЦТ. 
Задание № 5.4 
При определении конкурентоспособности пищевых продуктов в первую очередь 

нужно учитывать результаты органолептической оценки. 
В качестве объектов исследования возьмем 5 образцов чая: Pickwick (Индия), 

Dilmah (Цейлон), Lipton (Индия), Milford (Индия), Юаньский (Китай). 
В мировой практике органолептические показатели качества чая (аромат и вкус), 

настой, цвет разваренного листа, внешний вид сухого чая (уборка), оценивают по 10-
балльной шкале. Но для чая есть своя специфика. 10 баллов не получает практически ни 
один чай, за исключением чая «Уникум». «Уникум» – это, образно говоря, идеал, цель, к 
которой нужно стремиться. 

Такого сверхкачественного чая производится в мире лишь около 100 кг в год. Ос-
тальные чаи получают гораздо меньшее количество баллов. Так, краснодарский и грузин-
ский чаи могут получить по этой шкале максимально до 5-5,5 баллов. Лучшие импортные 
сорта – до 7 и очень редко до 8-ми баллов. 

Но можно использовать и другую, более простую шкалу балльной оценки, по кото-
рой максимальное количество баллов по каждому показателю равно 5 и, соответственно, 
максимальное количество баллов, которое может набрать исследуемый образец, равно 20. 
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Допустим, результаты балльной оценки исследуемых образцов чая оказались сле-
дующими: 

Результаты балльной оценки исследуемых образцов чая 
Исследуемые марки чая 

Показатели* Pikwick Dilmah Lipton Milford Юаньский 
Аромат и вкус 3 4 5 3 3 
Настой 4 4 5 4 4 
Цвет разваренного листа 4 5 5 4 3 
Внешний вид чая (уборка) 3 5 5 4 3 

 
* Показатели взяты из ГОСТа 1938-90 «Чай черный байховый фасованный» 
Оцените конкурентоспособность товара по данным показателям. 
Задание № 5.5 
Нарисуйте кривые для всех возможных жизненных циклов товара.  
 

Сбыт  Сбыт  Сбыт  
      
      
      
      
      

t  t  t  
«Бум»  «Увлечение»  «Традиционный»  

 
 

     

Сбыт  Сбыт  Сбыт  
      
      
      
      
      

t  t  t  
«Ностальгия»  «Сезонность»  «Провал»  

 
 

     

Сбыт  Сбыт  Сбыт  
      
      
      
      
      

t  t  t  
Мясо  Купальник  Сотовые телефоны  
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Тест по теме 5. Товарный маркетинг 
 
1. Товар – это: 

а) вещь, обеспечивающая комфортные условия существования; 
б) предмет или действие, обладающие полезностью и предназначенные для продажи; 
в) предмет труда, предназначенный для личного потребления; 
г) продукт собственного производства, предназначенный для потребления в сво-

ем домашнем хозяйстве. 
 
2. Товарная политика фирмы – это: 

а) комплекс решений по разработке и выводу на рынок товара; 
б) план маркетинговых действий, который составляет фирма; 
в) действия, направленные на продажу произведенных товаров; 
г) время с выхода товара на рынок до его ухода с рынка. 

 
3. Конкурентоспособность товара заключается: 

а) в низкой цене; 
б) в красивой упаковке; 
в) в способности быть проданным на конкурентном рынке; 
г) в способности быть проданным на внешнем рынке. 

 
4. Товар рыночной новизны – это: 

а) модифицированный товар; 
б) старый товар для нового рынка; 
в) пионерный товар; 
г) товар-локомотив. 

 
5. В процессе тестирования упаковки решаются следующие задачи: 

а) оценка функциональных характеристик; 
б) оценка цветовой гаммы; 
в) соотношение с продуктом; 
г) уровень ассоциативности. 

 

6. В каждой товарной группе, выпускаемой предприятием, не менее 20-ти товар-
ных видов. Речь идет о: 

а) широте ассортимента; 
б) глубине ассортимента; 
в) насыщенности ассортимента; 
г) гармоничности ассортимента. 

 
7. Разница в оценке жестких и мягких параметров качества товара заключается в 
том, что: 

а) жесткие параметры оцениваются количественно на основе технологических и 
иных стандартов, мягкие – оцениваются потребителями или экспертами; 

б) жесткие параметры неизменны, поскольку они базируются на единых стандар-
тах и не нуждаются в измерениях; 

в) жесткие параметры связаны с технологией и не имеют отношения к анализу 
качества товара; 

г) жесткие параметры оцениваются экспертными методами, а мягкие – регламен-
тированы и непосредственно измеряемы. 
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8. К марочным стратегиям относится: 
а) расширение марочных границ; 
б) переход в другой сегмент; 
в) изменение логотипа; 
г) разработка кампании по усилению рыночной силы марки. 

 
9. Разработка нового товара – это: 

а) цикл технологических действий по созданию товара; 
б) выдвижение перспективных проектов и отбор идей нового товара; 
в) комплексный процесс, включающий параллельное осуществление технологи-

ческих, экономических и маркетинговых действий, имеющих целью создание и вывод на 
рынок нового товара; 

г) процесс обоснования инвестиций, калькуляция расходов, расчет цены, прибыли. 
 
10. Этапом жизненного цикла товара, характерные признаки которого: медленно 
растущий или стабильный сбыт, стабильная или падающая прибыль, относительно 
низкая цена, незначительные затраты на маркетинг, напоминающая реклама, появ-
ление товарных запасов, усиленная конкуренция, – является этап: 

а) выведения товара на рынок; 
б) роста; 
в) зрелости; 
г) упадка. 
 
 
 

Кейс по теме 5. Товарный маркетинг 
 

УДОВОЛЬСТВИЯ ВМЕСТО КОРОВ 
 

Число прежнее – 33 
 

В марте Верховная апелляционная палата «Роспатента» рассмотрит дело о торговой 
марке «33 коровы», которую пытаются поделить между собой Очаковский молочный завод 
и Останкинский молочный комбинат. Однако «Очаковский», первым начавший производ-
ство под этим брэндом и пока проигрывающий дело, накануне слушания подстраховался. 
Завод готовит рекламную кампанию новой торговой марки – «33 удовольствия». 

«Очаковский» выпускал молочные продукты под маркой «33 коровы» с 1997 г. То-
гда завод и его технологический партнер шведская Tetra Pak потратили $1 млн на рекламу 
своего товара. С тех пор, по словам генерального директора «Очаковского» Виктора 
Юрина, предприятие не тратило «серьезных бюджетов» на продвижение марки. Тем не 
менее «33 коровы», по оценке маркетингового агентства «КОМКОН», в начале этого года 
знают 47% москвичей, а 13% покупают эту продукцию. 

Популярностью марки не преминул воспользоваться конкурент «Очаковского» – 
Останкинский молочный комбинат. В прошлом году автор слов песни «33 коровы» Наум 
Олев и автор музыки Максим Дунаевский переуступили на 25 лет права на литературное 
произведение «Останкинскому». Хотя ранее, в ноябре 1996-го, они же заключили договор 
о переуступке прав сроком на пять лет с компанией, представляющей интересы Tetra Pak 
и Очаковского молочного завода. Летом прошлого года «Останкинский» подал в апелля-
ционную палату «Роспатента» иск об отмене регистрации марки «33 коровы» на фирму – 
партнера «Очаковского» и выиграл его. 



ПРАКТИКУМ ПО ДИСЦИПЛИНЕ «МАРКЕТИНГ» 

 266  

С тех пор «33 коровы» производятся обоими молокозаводами (потому что перво-
начального договора авторов песни с «Очаковским» никто не отменял). Апелляции против 
«Останкинского» в судебные органы «Очаковский» проигрывал. Верховная апелляцион-
ная палата рассмотрит дело о «33 коровах» в середине марта. Она может либо запретить 
«Останкино» продавать продукцию под маркой «33 коровы», либо нет. В последнем слу-
чае оба предприятия продолжат выпускать продукцию с одинаковым названием. 

Однако, чтобы подстраховаться, руководство Очаковского завода решило зареги-
стрировать новую марку – «33 удовольствия» – и прибегнуть к испытанному средству – 
рекламе. По словам Юрина, на днях на центральных каналах появятся телевизионные ро-
лики «33 удовольствия». Бюджет кампании составит около $500 000, ее проведением зай-
мется агентство «Приор». ОМЗ намеренно решил не отказываться полностью от знакомой 
марки и оставил в названии цифру 33. «33 – магическое число, мы решили его оставить. 
Ведь это еще до нас с вами придумали – 33 несчастья, 33 богатыря»– говорит Юрин. По 
его словам, первая партия товара – десертов и муссов – под маркой «33 удовольствия» по-
ступит на днях в магазины. 

«Мы совершенно уверены в том, что палата решит в нашу пользу, и начало рек-
ламной кампании новой марки нельзя расценивать как желание подстраховаться. Просто 
мы создаем новую марку категории премиум», – сообщил «Ведомостям» Юрин. 

В то же время Александр Шевченко, генеральный директор Останкинского молоч-
ного комбината, полагает, что вряд ли судьи изменят решения предыдущих инстанций. 
«Мы уверены в своей правоте. А что касается запуска [«Очаковским»] новой кампании, то 
здесь мы можем им пожелать только успехов», – говорит Шевченко. 

 
Сергей Рыбак / Ведомости (Москва) – 01.03.2001 – № 039 

 
Вопросы к кейсу: 
1. Проанализируйте марочную политику Очаковского молочного завода. 
2. Какие факторы повлияли на принятие решения Очаковским молочным заводом ново-
го брэнда? 
3. Проанализируйте конкурентную борьбу двух молочных заводов: Останкинского и 
Очаковского. Чья маркетинговая деятельность, на Ваш взгляд, более эффективна? 
4. Порекомендуйте способ позиционирования новой марки Очаковского молочного за-
вода «33 удовольствия». 
 
 
 

Тема 6. ЦЕНОВОЙ МАРКЕТИНГ 
 

Задание № 6.1 
На какие товары или при каких условиях: 
а) цена предложения совпадает с ценой реализации; 
б) цена спроса совпадает с ценой реализации; 
в) цена спроса < цена реализации < цена предложения. 
Задание № 6.2 
Составьте схему взаимодействия следующих элементов маркетингового ценообра-

зования: страхование цены, разработка ценовых стратегий, постановка целей ценообразо-
вания, выявление факторов ценообразования, выбор метода ценообразования, выбор так-
тических приемов цены. 
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Задание № 6.3 
Фирма действует на рынке дорогостоящего, сложного в изготовлении товара, имеет 

постоянных потребителей своего товара, конкуренция на рынке значительная.  
Какую ценовую стратегию будет использовать фирма? Аргументируйте ответ. 

Спрогнозируйте варианты изменения стратегии при изменении конъюнктуры. 
Задание № 6.4 
На технически сложный товар Х необходимо назначить конкурентоспособную це-

ну. Аналогичный товар У основного конкурента успешно продается по цене 2000 руб. / 
ед. Группа экспертов провела сравнительное тестирование основных свойств этих това-
ров, а также ранжировала их по важности для потребления, приняв за единицу наименее 
важное свойство: 

Балльная оценка свойств товаров 

Свойства товаров А Б С Д 

Ранг важности 1 2 3 4 

Товара Х 4 2 4 4 Оценка това-

ров в баллах Товара У 4 4 3 5 

 
Задание № 6.5 
Традиционно применяя затратный метод ценообразования, владелец киоска получает 

25% прибыли к затратам. Закупочная цена товара А – 1,3 руб. / шт., товара Б – 12 руб. / шт., 
товара С – 30 руб. / кг. Объем закупок товара А – 300 шт., товара Б – 1000 шт., товара С – 150 
кг Общие транспортные расходы – 2 тыс. руб., стоимость аренды – 150 руб. в день, заработ-
ная плата продавца – 500 руб. в неделю. Товар предполагается продать за неделю. 

Требуется определить продажные цены товаров. 
 
 
 

Тест по теме 6. Ценовой маркетинг 
 
1. Цена в роли индикатора рыночной конъюнктуры выполняет функцию: 

а) орудия конкурентной борьбы; 
б) инструмента управления эффективностью рынка; 
в) характеристики соотношения спроса и предложения; 
г) инструмента образования прибыли. 

 
2. Для маркетолога на рынке реальный интерес представляет: 

а) соотношение базовых цен, определяемое их стоимостью; 
б) предельная полезность конечного продукта; 
в) цена как сумма денег, которую готов заплатить потребитель за единицу товара; 
г) максимальная цена, которую хочет предложить собственник товара. 

 
3. Покупатель заинтересован приобрести товар по цене: 

а) предложения; 
б) спроса; 
в) реализации; 
г) жестко фиксированной. 
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4. Соответствующие маркетинговой концепции «совершенствования производст-
ва» цены, назначаются на товары: 

а) высокого качества; 
б) широкого потребления; 
в) престижные; 
г) индивидуального спроса. 

 
5. Стратегической цели фирмы по захвату массового рынка соответствуют цены: 

а) выше среднерыночных; 
б) ниже среднерыночных; 
в) на уровне среднерыночных; 
г) уровень цены не влияет на захват рынка. 

 
6. Маркетинговое ценообразование ориентировано на: 

а) спрос, издержки; 
б) конкуренцию, спрос; 
в) издержки, конкуренцию; 
г) спрос, конкуренцию, издержки. 

 
7. Покупатели, оценивающие покупку с точки зрения соответствия цены и качест-
ва товара, по отношению к цене характеризуются как: 

а) рациональные; 
б) «транжиры»; 
в) апатичные; 
г) экономные. 

 
8. Параметрическое ценообразование характерно для: 

а) монопольного товара; 
б) продукт-комплекта (сложносоставного); 
в) традиций ценообразования в отрасли; 
г) товара, имеющего много качественных характеристик. 

 
9. Занижение цены на товар-приманку - основа стратегии: 

а) дифференциации цен в рамках взаимосвязанных товаров; 
б) ценовой дискриминации; 
в) ценовых линий; 
г) преимущественной цены. 

 
10. Округление цен относится к: 

а) методам ценообразования; 
б) ценовым стратегиям; 
в) тактике ценообразования; 
г) факторам ценообразования. 
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Кейс по теме 6. Ценовой маркетинг 
 

ПОД МОСКВОЙ РАСТЕТ РЫНОК 
 

Жилья 
 

Растущие цены на жилье в Москве заставляют потенциальных покупателей обра-
щать более пристальное внимание на ближайшее Подмосковье. На рынке появляются но-
вые названия населенных пунктов, которые начали составлять конкуренцию привычным 
Химкам, Мытищам, Королеву, Балашихе, Реутову. 

Новые адреса в Подмосковье начали играть существенную роль на московском 
первичном рынке жилья, считает глава риэлторского агентства «Рескор» Сергей Лупашко. 
В частности, сказал он, новостройки пользуются спросом в Красногорске (Волоколамское 
шоссе), Троицке (Калужское), Белой Даче (Новорязанское). Только в Белой Даче сущест-
вует уже около десятка согласованных проектов, строительство которых должно начаться 
в ближайшее время, сказал он. Правда, указал директор по маркетингу компании «Инком-
МЦБН» Сергей Елисеев, в Белой Даче нужно делать очень дешевое жилье, так как к этому 
населенному пункту идет ветер из Капотни, где расположен Московский НПЗ. 

На открывшейся вчера IV международной выставке «Рынок недвижимости» во 
Всероссийском выставочном центре (ВВЦ) представлено необычно много предложений 
новостроек в ближайшем Подмосковье, отметила директор управления новостроек ком-
пании «Миэль» Наталья Тихоновская. Среди других «новичков», которые стали позицио-
нироваться на рынке наравне со столичными объектами, риэлторы называют, в частности, 
поселки Заречье (Сколковское шоссе), Коммунарка (Калужское шоссе). В Заречье (1.5 км 
от МКАД) можно купить квартиру в панельном доме за $450 за кв. м, а в Коммунарке (3-4 
км от МКАД) – за $380-400. 

Отдельные давно «раскрученные» пункты ближайшего Подмосковья постепенно 
начинают приближаться по цене к столичным районам массовой застройки. В современ-
ном 17-этажном доме в Королеве квартиры стоят $430 - 435 за кв. м, тогда как неликвиды 
в Южном Бутове можно приобрести по $400. Однако такая тенденция пока не очень ха-
рактерна для Подмосковья в целом, наоборот, большинство объектов вне Москвы стара-
ется победить столичных конкурентов как ценой, так и качеством. Например, в Жулебине, 
где идет уже только точечная застройка, жилье предлагается по $570 за кв. м, но реально 
оно остается районом массовой застройки с не особо развитой инфраструктурой. Тогда 
как через дорогу находятся Люберцы, где на центральной улице города квартиру в ново-
стройке можно купить по $400 – 420 за кв. м. А чуть дальше от центра остатки в практи-
чески готовых к заселению домах распродаются по $320 за кв. м. 

В основном в Подмосковье привлекает, конечно, цена, говорит Елисеев. «Через 1,5-
2 года, когда в Москве исчерпаются возможности строить дешевое жилье, Подмосковье 
станет реальной альтернативой столичным новостройкам, – говорит он. – Пока покупка 
квартиры в ближайшем Подмосковье – вынужденная мера, если не хватает денег». С этой 
точкой зрения соглашается и Тихоновская. «Отток в Подмосковье будет продолжаться, – 
сказала она. – Цены в Москве все равно будут всегда выше». 

Среди причин такой ситуации эксперты назвали более дорогие по сравнению с 
Подмосковьем подрядные работы, ограниченное число участков в Москве, а также поли-
тику властей. В скором времени в столице не останется крупных районов, которые годи-
лись бы для массовой застройки без вывода предприятий, что является очень капиталоем-
ким процессом. Одно из исключений – Новоподрезково, где планируется построить 300 
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000-400 000 кв. м жилья. Однако, указал Елисеев, этот район, хотя и входит в Москву, 
расположен значительно дальше и неудобнее Химок, глубоко врезаясь на север в Москов-
скую область. Кроме того, Тихоновская отметила, что доля города в новостройках обычно 
составляет в Москве 30-40%, достигая половины в центре (что приводит к дополнитель-
ному увеличению цен). Правительство Московской области более лояльно к инвесторам, 
ограничивая свои аппетиты 10-20%. 

 
Сергей Жарков / Ведомости (Москва) – 06.04.2001 – № 061 

 
Вопросы к кейсу: 
1. Какие функции выполняет цена в роли индикатора рыночной конъюнктуры? 
2. Проанализируйте тенденции в изменениях цен на рынке жилья. 
3. Основываясь на проведенном анализе, опишите, как в ближайшее время изменится 
рыночная конъюнктура. 
4. К какой категории покупателей можно отнести лиц, совершающих покупки на данном 
рынке? 
 
 
 

Тема 7. СБЫТОВОЙ МАРКЕТИНГ 
 

Задание № 7.1 
Примите решение о выборе канала товародвижения по критерию эффективности 

(затратоотдачи) (млн. руб.): 
канал нулевого уровня:  
расходы, связанные с содержанием и эксплуатацией собственной розничной торго-

вой сети – 150; 
издержки обращения (оптово-сбытовые и розничные) – 100;  
прибыль от реализации товаров – 500; 
одноуровневый канал (прямые связи с розничной торговлей): 
издержки обращения (оптово-сбытовые, транзитные) – 60;  
прибыль – 300; 
двухуровневый канал (производитель продает товар оптовому посреднику):  
издержки обращения (сбытовые) – 40;   
прибыль – 120. 
Задание № 7.2 
Предприятие 1: отгрузило заказанную гидроэлектростанцией турбину большой 

мощности. Монтаж осуществлялся работниками предприятия.  
Предприятие 2: отгрузило 5-ти атомным электростанциям созданный им измери-

тельный прибор; в течение определенного срока работники предприятия осуществляли 
контроль за функционированием прибора, а также гарантийный ремонт, кроме того, было 
организовано обучение персонала ядерных станций. 

Предприятие 3: отгрузило 8-ми оптовым предприятиям, 25-ти универсамам и 5-ти 
ресторанам наборы обеденной посуды. 

Укажите для каждого предприятия тип сбыта. 
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Задание № 7.3 
Производственное предприятие продало товары крупной оптовой фирме (дист-

рибьютору) и оптовой фирме-джобберу. Те в свою очередь продали эти товары 12-ти роз-
ничным фирмам. 

Укажите тип канала, определите длину и ширину канала. 
Задание № 7.4 
Фирма, доминирующая на рынке персональных компьютеров, продала принадлежа-

щие ей 84 центра реализации ПК (фирменные магазины компьютеров были почти во всех 
крупных городах страны) с целью реализовывать товары через независимых посредников.  

Назовите причины, которые могли бы вызвать смену сбытовой политики фирмы? 
Задание № 7.5 
Завод продвигает свою продукцию через цепь посредников, состоящую из трех оп-

товых посредников и розничного магазина. Каждый из посредников делает свою наценку 
на товар в размере 30% по отношению к цене завода. 

Как увеличится цена товара для конечного потребителя по отношению к цене завода? 

 
 
 

Тест по теме 7. Сбытовой маркетинг 

 
1. Товародвижение – это: 

а) транспортное перемещение товара; 
б) сфера товарного обращения; 
в) перемещение товаров в экономическом и географическом пространстве; 
г) продвижение товара. 

 
2. Канал товародвижения – это: 

а) водный путь перевозки товара; 
б) цепочка торговых посредников, через которых проходит товар; 
в) маршрут движения товара в географическом пространстве; 
г) время движения товара от производителя к потребителю. 

 
3. К логистическим функциям можно отнести: 

а) закупку товаров для последующей поставки другим предприятиям; 
б) комплектование товарных партий в соответствии с потребностями клиента; 
в) кредитование клиента; 
г) маркетинговые исследования и сбор информации. 

 
4. Наиболее протяженный канал распределения выбирается в случае, если: 

а) присутствует большое количество мелких производителей и розничных торго-
вых точек; 

б) распределяются крупногабаритные товары; 
в) крупная торговая фирма может закупать большие партии товаров; 
г) производитель принимает на себя посреднические функции. 
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5. К классификации сбытовых  стратегий по способу привлечения клиентов отно-
сится стратегия: 

а) вталкивания; 
б) втягивания; 
в) селективная; 
г) диверсификации. 

 
6. Посредники, имеющие право действовать от имени производителя, называются: 

а) брокеры; 
б) мелкооптовые поставщики; 
в) оптовые торговцы; 
г) промышленные дистрибьюторы. 

 
7. Посредники выполняют следующие функции: 

а) ведение деловых операций; 
б) логистические функции; 
в) обслуживающие функции; 
г) все ответы верны. 

 
8. Вертикальная маркетинговая система – это: 

а) интегрированное объединение всех участников канала товародвижения; 
б) подчинение филиалов головному предприятию; 
в) форма планирования «сверху вниз» и «снизу вверх»; 
г) приобретение в собственность компании аналогичного профиля. 

 
9. Большая согласованность между участниками канала товародвижения достига-
ется при: 

а) конвенциональном канале товародвижения; 
б) вертикальной маркетинговой системе; 
в) посреднической форме; 
г) горизонтальной координации. 

 
10. Франчайзинг – это: 

а) анализ факторов, влияющих на дистрибьюцию; 
б) сбор информации о купле-продаже товара; 
в) приобретение дебиторской задолженности фирмы-продавца; 
г) тип организации бизнеса, предполагающий создание широкой сети однород-

ных предприятий. 
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Кейс по теме 7. Сбытовой маркетинг 
 

ДИЛЕРАМ НУЖНЫ «ВОЛГИ» 
 

МАП может заставить ГАЗ восстановить их выпуск. 
Резкое сокращение выпуска «Волг» на Горьковском автозаводе (ГАЗ) стало объек-

том эксклюзивного расследования антимонопольных органов. А инициатором такого рас-
следования стали не обделенные «Волгами» автолюбители, а нижегородские дилеры, ко-
торые теряют доход от сокращения поставок автомашин. 

Как рассказал «Ведомостям» замруководителя Нижегородского отделения Мини-
стерства по антимонопольной политике (МАП) Валерий Анкудинов, жалоба дилеров ГА-
За на снижение выпуска машин класса Е будет рассматриваться 19 декабря. Единствен-
ный российский легковой автомобиль класса Е – «Волга». И теперь представители ГАЗа 
должны будут доказать, что падение производства «Волг» было вызвано объективными 
причинами: например, что это произошло из-за выбытия из строя мощностей, или из-за 
недопоставки комплектующих, или из-за снижения спроса на «Волги». Анкудинов зая-
вил, что, если убедительных доказательств приведено не будет, чиновники констатируют, 
что Горьковский автозавод злоупотребляет положением монополиста, и выпишут ему 
предписание восстановить объемы производства легковых автомобилей. Ведь купившая 
ГАЗ компания «Руспромавто», получая в начале этого года разрешение МАПа на покупку 
более 25% автозавода, дала Нижегородскому отделению МАП обязательство не снижать 
выпуск «Волг». 

Советник гендиректора ГАЗа по СМИ Максим Ремчуков признает, что автозавод 
действительно сократил производство этих машин: в 2000 г. их было сделано 116 000, 
прогноз на этот год – 82 000. Однако, по словам Ремчукова, в будущем году ГАЗ планиру-
ет собрать уже 96 000-98 000 легковушек. 

Поэтому нынешние претензии МАПа на ГАЗе считают несостоятельными. Ремчу-
ков заявляет, что сокращение выпуска необходимо, чтобы вывести ныне убыточное про-
изводство легковых автомобилей на уровень хотя бы минимальной рентабельности. И эта 
политика уже дает результат: если в 2000 г. балансовый убыток ГАЗа составил около 5 
млрд руб., то этот год завод надеется закончить без убытков. «Мы считаем абсурдным 
вводить сейчас третью смену и увеличивать объемы производства [до прежнего уровня]. 
Это принесет нам или новые убытки, или затоваривание складов», – отмечает Ремчуков. 

Представитель ГАЗа не исключает, что антимонопольное разбирательство – это 
происки недовольных дилеров. Ведь сейчас лишь 20% всех «Волг» получают независи-
мые нижегородские дилеры, число которых не превышает 1$, а остальные 80% продаются 
через 22 региональных склада самого ГАЗа. При прежних хозяевах ГАЗа пропорция была 
обратной, а число сторонних дилеров переваливало за 750. Потерянную прибыль дилеров 
подсчитать нетрудно. В прошлом году ГАЗ реализовал «Волг» почти на $500 млн, и 80% 
этих средств проходило через нижегородских дилеров. Если предположить, что их нацен-
ка составляла хотя бы 5%, получается, что раньше они зарабатывали минимум $100 млн в 
год, а сейчас – $20 млн. 

«Нас попросту душат независимо от того, какую предоплату мы обеспечиваем», –  
говорит представитель компании «Авангард-Авто» Валерий Бахирев. По его словам, ди-
лер получает с ГАЗа партию машин в среднем через 24 дня после оплаты. А газовские ре-
гиональные центры – «дочки» автозавода – получают товарный кредит и рассчитываются 
за машины по мере их реализации. В итоге, по словам Бахирева, в региональных центрах 
склады затоварены, а у нижегородских дилеров – дефицит: «Сейчас мы продаем 5-10 ма-
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шин в день, раньше – минимум 30». Представитель одной из фирм – дилеров ГАЗа на ус-
ловиях анонимности сообщил, что якобы с 1 января в Нижегородской области вообще ос-
танется только два-три официальных дилера ГАЗа. 

Аналитики считают, что шансов на удовлетворение жалобы в МАП у дилеров нет. 
Максим Матвеев из Альфа-банка полагает, что ГАЗу будет несложно доказать, что спрос 
на «Волги» сокращается, что слишком сильна конкуренция с «Жигулями» и что продавать 
«Волги» по той цене, которая устраивала бы завод-производитель, невозможно. Андрей 
Иванов из «Тройки Диалог» говорит, что антимонопольным органам вообще будет слож-
но доказать, что ГАЗ является монополистом. «МАП исходит не из расчета доли предпри-
ятия в российском производстве, а из доли в потреблении продукции, – говорит Иванов. – 
Так вот, большую часть российского парка легковых машин класса Е занимают иномарки, 
в основном подержанные, а далеко не «Волги». 

Коли так, то перед Нижегородским отделением МАП встанет непростой выбор: 
или согласиться с объективными доводами ГАЗа, или призвать «Руспромавто» отвечать за 
обещания, данные при покупке акций автозавода. 

 
Мария Рожкова, Владислав Максимов / Ведомости (Москва) – 10.10.2001 – № 184 

 
Вопросы к кейсу: 
1. Как объем материального потока в канале товародвижения влияет на рентабельность 
производителя? 
2. На каком месте в классификации посредников относительно своих масштабов нахо-
дится дилер? 
3. В чем дилеры уступают и в чем превосходят других посредников? 
4. Для данного примера определите ширину канала товародвижения. 
Имея приведенные данные, постарайтесь схематически представить длину канала товаро-
движения, т.е. ответить на вопрос, сколько посредников находится между производителем 
и конечным потребителем? 
 
 
 

Тема 8. МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ 
 
Задание № 8.1 
Заполнить таблицу (+ или – ): 
 Реклама Личная 

продажа 
Паблисити Мероприятия по стиму-

лированию сбыта 
Личный контакт с по-

требителем 
    

Известен заказчик, оп-
лативший сообщение 

    

Формируется устойчи-
вое предпочтение к то-

вару 

    

 
Задание № 8.2 
Товар – портативное устройство для стирки, основанное на ультразвуке.  
Выделите группу целевого воздействия, выберите средства распространения рек-

ламы, основные рекламные аргументы. 
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Задание№ 8.3 
По следующим данным определите эффективность рекламы. 
Прирост прибыли компании составил 825 тыс. у.е. Расходы на рекламу складыва-

лись следующим образом. Рекламное объявление в прессе: тариф на 1 см2 газетной пло-
щади – 250 у.е.; объявления занимают общую площадь 140 см2. Телевизионная реклама: 
тариф за 1 мин. демонстрации по TV – 8 тыс. у.е. за 1 мин; заключен договор на 5 дней 
показа по 5 мин в день. Прямая почтовая реклама: разослано 100 тыс. рекламных листо-
вок; изготовление (печатание) обошлось по 0,1 у.е. / шт.; рассылка стоила 5 у.е. / шт. 

Задание № 8.4 
Для оценки эффективности почтовой рассылки рекламных материалов был прове-

ден эксперимент: жителям одного района рекламные листовки опускались в почтовые 
ящики; жители другого, контрольного района их не получали. Расходы на рекламу соста-
вили 70 тыс. руб. 

Соответственно были выделены две группы рынков – пробная и контрольная. Были 
получены следующие данные о продаже рекламируемого товара: 

 
Продажа товара 

Объем продажи, тыс. руб. ВИД РЫНКА 
До эксперимента После эксперимента 

Пробный 2000 2300 
Контрольный 1000 1020 

 
Определите экономическую эффективность рекламы. 
Задание № 8.5 
Прибыль фирмы имела устойчивый характер: в среднем 300 тыс. руб. в месяц. Бы-

ла проведена рекламная кампания, которая обошлась в 150 тыс. руб., после чего прибыль 
удвоилась. 

Определите эффективность рекламной кампании. 
 

Тест по теме 8. МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ 
 
1. Совокупность потребителей, принимающих покупательские решения называется: 

а) потенциальные потребители; 
б) целевая аудитория; 
в) клиенты; 
г) рекламная аудитория. 

 
2. Интеграция методов и средств стимулирования сбыта с учетом времени и инте-
грации покупателей называется: 

а) продвижение; 
б) promotion-mix; 
в) marketing-mix; 
г) интегрированные маркетинговые коммуникации. 

 
3. В концепции интегрированных маркетинговых коммуникаций главной идеей 
является: 

а) знание о своих потребителях, уход от «безликих» потребителей; 
б) использование как можно большего количества средств коммуникаций; 
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в) сокращение затрат на продвижение; 
г) интеграция потребителей, объединение их в ассоциации и союзы. 

 
4. К каналам личной коммуникации не относятся. 

а) телефонные контакты; 
б) личные встречи; 
в) переписка; 
г) телевидение. 

 
5. К средствам прямого маркетинга относятся: 

а) реклама в специализированных журналах; 
б) реклама в точке продажи; 
в) direct mail; 
г) скидки постоянным клиентам. 

 
6. К каналам неличной коммуникации не относятся: 

а) печать; 
б) наглядные средства рекламы; 
в) презентация; 
г) общение по сети Интернет. 

 
7. Прямой маркетинг – это стимулирование покупок в результате контакта с по-
требителем, непосредственно или по почте; направлен на получение от него немед-
ленной ответной реакции. Вставьте пропущенное слово: 

а) привередливым; 
б) зажатым; 
в) конкретным; 
г) массовым. 

 
8. К причинам, по которым снижается эффективность рекламы, не относятся: 

а) рост объема информации; 
б) обращение покупателя к другим источникам информации; 
в) быстрый эффект забывания рекламы; 
г) использование рекламы конкурентами. 

 
9. Экономическая эффективность рекламы определяется путем измерения ее влия-
ния на: 

а) объем продаж; 
б) величину издержек; 
в) отношение потребителей к рекламируемому товару (услуге); 
г) запоминаемость рекламы. 

 
10. Разработка бюджета продвижения осуществляется следующими методами. Ука-
жите лишнее: 

а) методом остатка; 
б) методом прироста; 
в) методом расчета на основе целей и задач; 
г) методом рентабельности инвестиций.  
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Кейс по теме 8. Маркетинг коммуникаций 
 

РЕКЛАМНАЯ АКЦИЯ ГОСУДАРСТВЕННОГО МАСШТАБА 
 

В 2002 году впервые за много лет государственное ведомство попадет в число 
крупнейших рекламодателей. Госкомстат направит на рекламную кампанию переписи на-
селения $8 млн – почти столько же, сколько тратится, например, на рекламу сети «Би 
Лайн». На днях стало известно, что координацией масштабной акции займется агентство, 
возглавляемое Сергеем Зверевым, одним из самых известных специалистов по политиче-
скому PR в России. 

Последняя перепись населения проводилась в 1989 г., предстоящая намечена на буду-
щий октябрь. Министерство финансов выделяет на проведение переписи 4 млрд руб., и, по сло-
вам Владимира Соколина, председателя Государственного комитета по статистике, $8 млн из 
них пойдут на информационную кампанию. Главная цель рекламной поддержки – убедить 
граждан пускать к себе в дом счетчиков, т.е. тех, кто будет проводить опросы. 

Сумма, которую Госкомстат собирается потратить на рекламу, удивила экспертов. 
«Они однозначно попадают в двадцатку ведущих рекламодателей», – говорит Андрей Фе-
дотов, генеральный директор маркетингового агентства Russian Public Relations Group. По 
оценкам RPRG, рекламные затраты статистического ведомства сравнимы с бюджетами 
таких рекламодателей, как «ВымпелКом» (потратила $4 млн за первую половину 2001 г.), 
Philip Morris или Japan Tobacco International. 

Однако организаторы кампании убеждены, что денег выделяется мало. «Этот бюд-
жет мы с трудом выбили в Минфине. В Америке на кампанию переписи потратили боль-
ше $500 млн, о чем тут говорить? » – сокрушается Соколин. 

Госкомстат уже провел тендер на организацию информационной поддержки. В 
конкурсе участвовали семь агентств, среди наиболее крупных – «Максима», «Премьер-
СВ». В итоге координатором проекта выбрано РR-агентство «Крос», рекламную часть 
возьмет на себя фирма «МУВИ» (одна из компаний группы «Видео Интернешнл»), а со-
циологической стороной займется фонд «Общественное мнение». 

Руководитель «Кроса» Сергей Зверев также признается, что средств мало. О пере-
писи должны узнать около 120 млн человек, т.е. все население страны за исключением де-
тей. Поэтому выделенные средства не должны сравниваться с бюджетами коммерческих 
фирм – их целевая аудитория существенно уже, говорит Зверев. До того как возглавить 
«Крос», он работал заместителем главы администрации президента, а ранее – зампредом 
правления АО «Газпром» и президентом группы «Мост». Во всех этих структурах Зверев 
отвечал за связи с общественностью и политическими организациями. С рекламными ак-
циями в масштабах России Звереву уже приходилось сталкиваться. Например, он прини-
мал активное участие в выборной кампании Бориса Ельцина в 1996 г. 

Как будут потрачены бюджетные деньги, уже примерно известно. «МУВИ» соби-
рается снять 15 телевизионных роликов (для разных демографических групп) и размес-
тить рекламу на 1200 поверхностях в 80 городах страны. По словам заместителя председа-
теля Госкомстата Сергея Колесникова, трансляция роликов будет оплачиваться на ком-
мерческой основе, что в случае с государственными рекламными акциями случается не-
часто. Например, налоговая полиция обычно размещает рекламу бесплатно, по специаль-
ному письму из этого ведомства. 

Сопоставимую по масштабам с госкомстатовской информационную акцию прово-
дил в конце 1997 г. Центробанк в рамках подготовки к деноминации. По словам Ирины 
Ясиной, руководившей в то время пресс-службой Банка России, на информподдержку бы-
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ло выделено порядка $7 млн, при этом ЦБ благодаря поддержке правительства оплачивал 
размещение на 30%. Зверев надеется, что скидки можно будет получить и в предстоящую 
рекламную кампанию, хотя их размер только обсуждается. 

 
Сергей Рыбак / Ведомости (Москва) – 19.10.2001 – № 194 

 
Вопросы к кейсу: 
1. Какая форма коммуникаций описывается в данном материале? 
2. Какую цель, на Ваш взгляд, пытается достичь государство, устраивая подобные рек-
ламные акции? 
3. Какие плюсы и минусы возникают у коммерческой организации, получившей госзаказ? 
4. На ваш взгляд выбранные виды рекламы смогут обеспечить эффективную рекламу 
предстоящей переписи населения? 

 

 
 

Тема 9. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 
Задание № 9.1 
Разработайте план внутрифирменной отчетности торговой фирмы, которая могла 

бы быть использована в маркетинговых исследованиях. 
Задание № 9.2 
Из числа Ваших сокурсников / знакомых составьте экспертную группу для кратко-

срочного прогноза (месячного) цен на три товара по Вашему выбору и на выбранном Ва-
ми типе рынка (муниципальном, частном, городском сельскохозяйственном и т.д.). При-
свойте каждому эксперту балл компетентности (знания рынка) и выведите средний балл 
(по формуле простой средней арифметической). Попросите их ответить на поставленный 
вопрос письменно и анонимно (не ознакомляя других экспертов). Ответы (по каждому то-
вару) ранжируйте. Постройте ряд распределения и исчислите его характеристики: кварти-
ли, моду, медиану. Отбросьте ответы, попавшие за пределы 1-го и 3-го квартилей, а экс-
пертов, попавших в межквартильное расстояние, ознакомьте со всеми ответами. Разреши-
те им изменить мнение и проведите 2-й тур опроса. Повторите все операции и исчислите 
среднюю величину ответов межквартильного расстояния, которая и будет считаться про-
гнозом. Через месяц проверьте его правильность. 

Как называется данный метод экспертных оценок? 
Задание № 9.3 
Разработайте 5 вопросов анкеты о качестве обслуживания в универсаме. Анкета 

должна содержать ориентирующий вопрос, два корреспондирующих вопроса, один во-
прос с интервальным подходом, один открытый вопрос. Обоснуйте цели включения каж-
дого вопроса и их взаимосвязь. 

Задание № 9.4 
Чем больше информации о себе предоставляет фирма своим акционерам и клиен-

там, тем больше об ее стратегии и программах узнают конкуренты. Это позволяет им бы-
стро заимствовать и копировать их. Предложите способы укрепления позиций фирмы. 
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Задание № 9.5 
В городе Н. зарегистрировано 385 тыс. квартирных телефонов. Стоит задача про-

вести выборочный телефонный опрос о мнениях, предпочтениях и поведении потребите-
лей на рынке продуктов питания. 

По данным разведочного исследования дисперсия (σ2) среднего дохода на душу на-
селения составляет ± 490 руб. / чел.  

Определите интервал выборки при механическом способе отбора и предельную 
ошибку выборки для 5-ти процентного опроса при коэффициенте доверия (t), равном 3,28. 

 
 
 

Тест по теме 9. Маркетинговые исследования 
 
1. Маркетинговая информация – это: 

а) любая экономическая информация; 
б) информация, необходимая для маркетинговых целей; 
в) любая внутрифирменная информация; 
г) статистические данные. 
 

2. Данные опроса потребителей об их намерениях на рынке являются: 
а) внешней информацией; 
б) внутренней информацией; 
в) вторичной информацией; 
г) не являются маркетинговой информацией. 

 
3. Наименее дорогим видом информации является: 

а) вторичная; 
б) собранная в ходе анкетирования; 
в) собранная в ходе интервьюирования; 
г) первичная. 

 
4. Из указанных субъектов рынка не являются торговыми корреспондентами: 

а) торговые предприятия, ведущие коммерческую переписку с поставщиками; 
б) юридические и физические лица, которым рассылается анкета; 
в) лица, присылающие в торговые организации жалобы; 
г) торговые работники, за особую плату представляющие фирме конъюнктурную 

и другую маркетинговую информацию. 
 

5. Основное преимущество анкетирования перед интервьюированием заключается в: 
а) достоверности ответов; 
б) возможности формализации ответов и их обработки; 
в) экспертной подготовке вопросника; 
г) наличие разработанной анкеты. 

 
6. Роль статистики в маркетинговом исследовании заключается: 

а) в возможности использования компьютерной техники; 
б) в возможности использования графиков и диаграмм; 
в) в обеспечении точности оценок и прогнозов, выявлении взаимосвязей; 
г) в возможности использования статистических пакетов прикладных программ. 
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7. Разведочное маркетинговое исследование предпринимается с целью: 
а) собрать информацию о предприятиях с закрытым режимом деятельности; 
б) собрать информацию о потребительских мнениях; 
в) собрать предварительную информацию для разработки методологии основного 

исследования; 
г) собрать информацию обо всех предприятиях, действующих на рынке. 

 
8. Конъюнктура рынка – это: 

а) емкость рынка; 
б) насыщенность рынка; 
в) ситуация на рынке, сложившаяся под воздействием комплекса факторов; 
г) внутрифирменная ситуация. 

 
9. Прогнозирование спроса заключается в: 

а) планировании объема продажи на последующий период; 
б) научном предсказании развития спроса с помощью статистического моделиро-

вания или экспертных оценок; 
в) разработке стратегической матрицы (решетки); 
г) систематизации данных после проведенного маркетингового исследования. 

 
10. Мозговой штурм является: 

а) количественным методом исследования; 
б) методом экспертных оценок; 
в) методом прогнозирования, основанным на экстраполяции известных данных; 
г) методом полевого исследования. 

 
 
 

Кейс по теме 9. Маркетинговые исследования 
 

«Потребление спиртных напитков» 
 

Кейс 
Роман КутузовВедомости 

 
Общий объем рынка алкогольной продукции оценить крайне сложно – государст-

венные органы бьются над этой задачей много лет. По приблизительным оценкам, водки в 
России потребляется 250 млн дал в год, а по данным Госкомстата, в 1999 г. в стране было 
произведено 134,6 млн дал водки и ликероводочных изделий. 

Данные «КОМКОН» расходятся с Госкомстатом, потому что они отражают не про-
изводство, а именно потребление алкогольных напитков в крупных городах России. Они 
рассчитаны на основе ответов потребителей на вопросы о частоте и объемах потребления 
того или иного алкогольного напитка. Как нетрудно заметить, Россия действительно во-
дочная страна. По объемам потребления впереди излюбленного россиянами крепкого на-
питка находится только пиво (500 млн дал в год). 

По оценке Юрия Телегина, старшего научного сотрудника ВНИИ пивобезалкоголь-
ной и винодельческой промышленности, в 1999 г. виноградных вин в России было произ-
ведено 18,4 млн дал, коньяка – 1,4 млн дал, а игристых вин – 96,8 млн бутылок. 
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   Водка и         Виноградные                   Коньяки          Шампанские 
ликероводочные                вина                          и игристые 
   изделия                    вина 

 
Объем импорта алкогольной продукции можно оценить по данным Государствен-

ного таможенного комитета. Виноградных вин в Россию было импортировано в 1999 г. 
13,3 млн дал, в том числе из дальнего зарубежья 3,9 млн дал, а из стран СНГ – 14,3 млн 
дал. Первые три квартала этого года показывают, что вряд ли прошлогодние показатели 
будут намного превышены. С января по сентябрь 2000 г. из дальнего зарубежья завезли 
1,9 млн дал виноградных вин, а из стран СНГ – 10,7 млн дал. Импорт водки в Россию 
практически прекратился с 1997 г., а вот быстро растущая пивная отрасль показала удиви-
тельную прыть: объемы как импорта, так и экспорта пива в Россию за девять месяцев 2000 
г. почти вдвое превзошли показатели за весь 1999 г. 

 

 
 

Рейтинг водочных марок наглядно демонстрирует влияние на рынок двух факторов 
регионального сепаратизма и неразберихи с торговыми знаками. Благодаря тому, что ак-
цизы до сих пор платятся ликероводочными заводами, причем 50% поступает в местный 
бюджет, а другие 50% – в федеральный, губернаторы закрыли свои регионы для 
«ужих»водок, с которых местный бюджет не получает ничего. Результат налицо –в рей-
тинге с большим отрывом лидируют российские местные марки. Возможно, эта ситуация 
изменится после введения нового Налогового кодекса, который обязывает акцизы в мест-
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ный бюджет брать не с завода, а с оптовой компании. Таким образом, местному бюджету 
будет все равно, где произведена водка, лишь бы люди ее охотно покупали. Это поможет 
снять барьеры между регионами, мешающие свободной торговле и созданию настоящих 
национальных брэндов. 

Другая характерная особенность нынешнего водочного рынка – роблемы с правами 
на наиболее популярные брэнды. Пять самых продаваемых марок принадлежат компании 
«союзплодимпорт» однако производятся всеми, кому не лень. «Союзплодимпорт» не в 
состоянии совладать с валом подделок, да и собственно права этой компании на «совет-
ские» водочные марки постоянно оспариваются. Таким образом, пять ведущих марок по 
сути брэндами не являются. Водка, которая может называться настоящим брэндом – 
«Гжелка» московского «Кристалла» занимает в рейтинге только седьмое место. 

Достаточно прочны позиции брэнда «Смирновъ» – не зря вокруг него разгорелись та-
кие баталии между «Торговым домом потомков П.А. Смирнова» и компанией «Альфа-Эко». 

 
Потребление марок водки в I полугодии 2000 г 

Марка % потребление 
1. Российские местные марки 41.,5 
2. Пшеничная 23,3 
3. Русская 22,9 
4. Столичная 16,4 
5. Московская 10,8 
6. Посольская 10,8 
7. Гжелка 7,2 
8. Золотое кольцо 7,0 
9. Исток 6,5 
10. Смирновъ 6,0 
11. Родник 5,8 
12. Лимонная 4,9 
13. На троих 4,3 
14. Сибирская 3,9 
15. Moskovskaya (с зеленой этикеткой) 3,9 
16. Довгань 3,8 
17. Особая 3,6 
18. Праздничная 3,5 
19. Топаз 3,3 
20. Smirnoff 3,2 

 
Вопросы к кейсу. 

1. Для каких целей проводятся маркетинговые исследования объема потребления спирт-
ных напитков? 
2. Из каких этапов состоит маркетинговое исследование направленное на составление 
рейтингов марок производителей той или иной продукции?  
3. Перечислите наиболее ценные источники информации для данного типа рынка?  
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ОБРАЗЕЦ РЕШЕНИЯ ТЕМАТИЧЕСКИХ ЗАДАЧ 
 

Вариант решения задания 1.3 
Концепции маркетинга на которых основана деятельность следующих фирм: 
1. «потребительская» концепция;   
2. концепция «совершенствование сбыта»; 
3. «социально-этическая» концепция; 
4. концепция «совершенствования производства»; 
5. концепция «совершенствования товара». 

 
Вариант решения задания 2.2 
К какому виду маркетинговой среды (1 – внутренняя микросреда, 2 – внешняя мик-

росреда, 3 – макросреда) относятся субъекты и факторы: 
 

Субъекты и факторы Вид среды 
производители субститутов 2 
появление лазерной хирургии 3 
Закон о защите прав потребителей 3 
дистрибьютор 2 
инфляция 3 
международные покупатели 2 
спонтанный спрос 3 
трансагенство 2 
рекламное агенство 2 
корпорационная культура 1 
портфель заказов 1 

 
Вариант решения задания 3.1 

Возраст Группа Товары 
0 – 5 Маленькие дети Игрушки, детское питание 
6 – 19 Школьники и подростки Школьные товары, сладости 
20 – 34 Молодые люди Автомобили, жилье, одежда 
35 – 49 Люди среднего возраста Дача, мебель 
50 – 64 Люди зрелого возраста Подарки для родственников, лекарства  

65 и более Пожилые люди Медицинские услуги 
 

Вариант решения задания 4.4 
Фирма придерживается стратегии дифференциации.  

 
Вариант решения задания 5.1 
Товары-лидеры: новинка – цифровой фотоаппарат. 
Товары-локомотивы: обычные фотоаппараты. 
Товары поддержки: сменные фотообъективы, штативы, фотопленка, фотобумага. 

 
 
 
 



ПРАКТИКУМ ПО ДИСЦИПЛИНЕ «МАРКЕТИНГ» 

 284  

Вариант решения задания 6.5 
Затраты на товар: А – 390 руб.; Б – 12000 руб.; С – 4500 руб.  
Постоянные расходы: 2000+1050+500=3550 руб. 

0,39х+12х+4,5х=(3550+16890)*1,3 

16,89х = 26572 

х = 1573,23 

А=
300

23.1573*39.0  = 2,04; Б = 
1000

23.1573*12  = 18,87; С=
150

23.1573*5.4  = 47,19 

Ответ: товар А 2,04 руб. / шт; товар Б 18,87 руб. / шт; товар С 47,19 руб. / кг 

 
Вариант решения задания 7.5 

 
 
 

 
 

Вариант решения задания 8.3 
Расходы на рекламу: реклама в прессе 1*250*140=35000 у.е.; телевизионная рекла-

ма 8000*5*5=200000 у.е.; прямая почтовая реклама 100000*0,1*5=50000 у.е.  

Эффективность рекламы =
5000020000035000

825000
++

*100% = 289% 

 
Вариант решения задания 9.4 

1. Организовать работу службы безопасности.  
2. Ввести на фирме понятие «коммерческая тайна». 
3. Определить круг лиц из числа акционеров и наемных рабочих имеющий доступ к 
внутрифирменной коммерческой информации. 

Завод 
100% 

Опт 
130% 

Опт 
160% 

Опт 
190% 

Розница 
220% 

Потребитель 
на 250% 
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Учебная программа  
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1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ КУРСА. ЕГО МЕСТО В УЧЕБНОМ ПРОЦЕССЕ 
 
Основным критерием успешной деятельности на рынке, как известно, является 

прибыль. Она заложена в идеологии ведения бизнеса и основная роль в достижении этого 
соответствия принадлежит маркетингу. Сочетание интересов не только предприниматель-
ства и потребителей, а также общества в целом лежит в основе современной концепции 
маркетинга. 

Критерий коммерческого успеха – прибыль. Она заложена и в рыночный механизм 
удовлетворения покупательского спроса: покупатель своим кошельком предопределяет 
результат конкурентной борьбы, выбирает те товары, которые были созданы и выдвинуты 
на рынок в соответствии с изучением потребностей потребителей. Сделать рынок «про-
зрачным», его развитие предсказуемым, товар – конкурентоспособным, потенциальных 
потребителей – реальными покупателями – вот далеко не полный перечень целей марке-
тинга.   

Формирование отечественного рынка, неизбежный переход к цивилизованным 
формам его функционирования заставляют российских предпринимателей все чаще обра-
щаться к возможностям маркетинга, внедрять его принципы и методы в повседневную 
деятельность по разработке товарной политики и доведению товаров от производства до 
потребителя. Это обусловило потребность в высококвалифицированных специалистах по 
управлению рыночной деятельностью и изучению рынка – маркетинг-менеджеров и мар-
кетологов, а также руководителей маркетинговой деятельностью – маркетинг-директоров. 
Становится все очевидней, что и сами предприниматели должны овладеть маркетинговы-
ми знаниями, которые обеспечат им проведение конкурентоспособной стратегии. Растет 
понимание того, что маркетинг – естественная функция современного бизнеса. Курсы 
маркетинга включены в программы всех экономических учебных заведений мира.   

Целью изучения дисциплины является формирование у учащихся маркетингового 
мировоззрения, получение ими базовых знаний в области маркетинговой политики ком-
паний. 

Задачей учебного курса является знакомство учащихся с основными положениями 
теории маркетинга, обучение учащихся приемам и методам функционального маркетинга, 
ознакомление студентов с методами сбора и анализа маркетинговой информации, подго-
товка к работе в условиях реального маркетинга. 

 
Связь с другими дисциплинами 

 
Курс маркетинга базируется на категориях и выводах экономической теории (тео-

рии  «экономикс»), на теоретических предпосылках и положениях, рассмотренных в кур-
сах «Микроэкономика», «Статистика рынка», тесно связан с курсами теории бизнеса, 
коммерции и менеджмента. Изучение маркетинга подкрепляется владением учащимися 
знаниями в области компьютерной технологии. 

 
Знания, умения и навыки, которые должны приобретаться учащимися 

 
В результате изучения дисциплины учащиеся должны знать: 
− особенности и инструменты стратегического и оперативного маркетинга; 
− маркетинговую составляющую всех стадий создания и движения товара от его 

замысла до реализации спроса на него;  
− инструменты товарного маркетинга, ассортиментной и марочной политики; 
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− принципы маркетингового ценообразования; 
− технологию сбыта товаров; 
− методы формирования каналов товародвижения;  
− способы продвижения товаров и другие инструменты воздействия на поведе-

ние потребителей; 
− методологию маркетинговых исследований.  
По окончании обучения учащиеся должны уметь:  
− ориентироваться на рынке маркетинговой информации;  
− грамотно организовать сбор и обработку необходимых для исследования дан-

ных; 
− осуществить анализ рыночных параметров; 
− разрабатывать маркетинговые стратегии исходя из результатов ситуационного 

анализа и целей фирмы; 
− применять полученные знания на практике, в сфере управления рыночными 

процессами, их регулирования и исследования.  
Студенты должны приобрести навыки:  

− сегментации рынка; 
− составления маркетинговых планов;  
− определения оптимальных для успешной деятельности на рынке товарных ха-

рактеристик, цен, условий дистрибьюции и продвижения. 
 

Основные виды занятий и особенности их проведения  
при изучении данной дисциплины, формы активных методов обучения 
 
Процесс обучения включает: 
− лекционную форму освоения учебного материала (с использованием Power 

Point),  
− решение учебных задач,  
− построение сценариев развития различных ситуаций на основе заданных усло-

вий,  
− самостоятельные творческие (на разрешение проблемы) работы  
− тестирование по каждой теме, 
− занятия в компьютерном классе с использованием профессиональных пакетов 

прикладных программ.  
 

Виды текущего, промежуточного и рубежного контроля знаний студентов  
по дисциплине 

 
Тестирование и творческие работы, являясь регулярными, служат одновременно 

формой текущего и промежуточного контроля приобретаемых студентами знаний. Обуче-
ние завершается итоговым контрольным опросом по всем темам курса. По окончании 
изучения всех разделов курса, при положительных оценках по тестам всех разделов, уча-
щиеся допускаются к экзамену. 
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2. СОДЕРЖАНИЕ КУРСА 
 

Тема 1. ПОНЯТИЕ И ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА 
 
1.1. Понятие маркетинга 
Понятие маркетинга, цели маркетинга. Маркетинг как система управления, регули-

рования и изучения рынка. Понятие потребности, нужды, спроса, рынка. Рынок как сис-
тема взаимоотношений между существующими или потенциальными продавцами и поку-
пателями каких-либо товаров. 

1.2. Этапы развития маркетинга 
Предпосылки возникновения маркетинга. История возникновения и развития мар-

кетинга. «Дикий рынок» и антимонопольное законодательство. Возникновение научной 
теории, решающей сбытовые проблемы. Наука дистрибьюция. Развитие теории дист-
рибьюции, задачи дистрибьюции, переход к маркетингу. Особенности возникновения 
маркетинга на российском рынке, микромаркетинг, макромаркетинг, мегамаркетинг. При-
чины создания службы маркетинга на действующей фирме. Трудности внедрения марке-
тинга на российском рынке. 

1.3. Концепции маркетинга 
История развития маркетинга как системы управления коммерческой деятельно-

стью. Этапы развития маркетинга. Концептуальные подходы к организации маркетинга. 
Концепция совершенствования производства. Концепция совершенствования сбыта 

Концепция совершенствования товара. Потребительская концепция. Концепция социально-
этического маркетинга. Условия формирования, суть, особенности концепций, современные 
условия применения, цели производителя и способы достижения целей, недостатки концеп-
ций. 

Концепция маркетинг-микс (концепция 5Р) – понимание маркетинга как комплекс-
ной и сложной системы, управляя которой, необходимо воздействовать на все ее элементы. 

Пять основных направлений маркетинга-микс: товарный маркетинг (product), це-
новой маркетинг(price), маркетинг коммуникаций (promotion), сбытовой маркетинг 
(place), кадровая политика компании и формирование потенциальных клиентов (people). 

1.4. Цели, принципы и функции маркетинга 
Долгосрочные и краткосрочные цели маркетинга. Максимизация прибыли. Расши-

рение рыночного влияния компании. Стабилизация достигнутого положения. Основные 
принципы маркетинга. 

Изучение рынка и спроса, планирование товарного ассортимента, ценообразова-
ние. Оптимизация сбыта, хранения, транспортировки товаров, стимулирование сбыта, 
создание имиджа компании, организация и ведение конкурентной борьбы, комбинирова-
ние и координация средств и направлений деятельности компании, прогнозирование. 
Сравнение «традиционного» и маркетингового подхода фирмы 

1.5. Виды маркетинга 
Пассивный, организационный и активный маркетинг, его суть и особенности. 

Функциональный маркетинг, его структура. Отраслевая структура маркетинга: индустри-
альный и потребительский маркетинг, маркетинг промышленных и маркетинг продоволь-
ственных товаров, торговый маркетинг, маркетинг интеллектуального продукта, марке-
тинг услуг. 

Конверсионный, стимулирующий, развивающий маркетинг, ремаркетинг, синхро-
маркетинг, поддерживающий маркетинг, демаркетинг, противодействующий маркетинг: 
особенности и условия применения. 
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1.6. Планирование маркетинга 
Понятие планирования, этапы планирования. Стратегическое, тактическое и опера-

тивное планирование: задачи и содержание. Роль маркетинга в стратегическом планировании 
компании. 

Аналитический и активный аспекты маркетинговой деятельности фирмы. 
Два направления маркетинговой концепции фирмы: стратегический и операцион-

ный маркетинг – понятие, задачи, цели, схема взаимодействия. 
1.7. Принципы организации маркетинговой деятельности в компании 
Подходы к осуществлению маркетинговой деятельности компании: характеристи-

ка, условия применения. Принципы организации маркетинговой службы. Структура мар-
кетинговой службы компании. Функциональный, матричный и проблемный принципы 
построения маркетинговой службы. Стратегический, тактический и оперативный марке-
тинг: их характеристика. Формирование корпоративной культуры. 

 
Тема 2. МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА ФИРМЫ 

 
2.1. Понятие и классификация окружающей маркетинговой среды 
Многофакторная среда маркетинга: понятие и классификация. Понятие макросре-

ды и микросреды маркетинга. Внутренняя и внешняя микросреда маркетинга: факторы и 
субъекты микросреды. Основные типы посредников. Основные типы контактных аудито-
рий Факторы макросреды маркетинга.  

Внутренняя микросреда маркетинга: понятие, факторы и субъекты внутренней 
микросреды. Подразделения фирмы, являющиеся субъектами внутренней микросреды. 
Потенциал фирмы как комплекс возможностей и достижений, обеспечивающих ее конку-
рентное преимущество на рынке. Элементы потенциала фирмы.  

2.2. Рынок: маркетинг и конкуренция 
Анализ конкуренции как составляющая часть анализа внешней микросреды компа-

нии. Основной смысл конкуренции для маркетинга. Конкуренция как среда обитания мар-
кетинга. Достоинства конкуренции как инструмента рыночного равновесия. Типы конку-
рентов. Модель пяти конкурентных сил. Условия, определяющие конкурентную силу по-
средников – клиентов компании. Конкурентная сила поставщиков. 

Понятие конкурентной ситуации, конкурентного поведения. Основные типы кон-
курентной ситуации: чистая монополия, олигополия, монополистическая конкуренция, 
чистая конкуренция, их характеристика. Критерии существования работающей конкурен-
ции: структурные, поведенческие, функциональные. 

2.3. Рынок: конкурентоспособность и конкурентное преимущество c позиции мар-
кетинга 

Понятие конкурентной борьбы, конкурентных преимуществ, конкурентоспособно-
сти товара, конкурентоспособности фирмы. Роль создания и удержания конкурентных 
преимуществ. Понятие рыночной силы, показатели рыночной силы фирмы. Виды конку-
рентных преимуществ по факторам превосходства: внутренние и внешние. Виды конку-
рентных преимуществ по периоду действия: долгосрочные и краткосрочные. Виды конку-
рентной борьбы.  

2.4. Макросреда маркетинга 
Понятие макросреды. Влияние макросреды: демографических, экономических, 

природных, технических, политических и культурных факторов. Учет влияния факторов 
макросреды в процессе планирования маркетинговой деятельности компании. Характери-
стика факторов макросреды. 
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Тема 3. СПРОС КАК ОБЪЕКТ МАРКЕТИНГА 
 
3.1. Понятие и типология потребностей 
Понятия нужды, потребности, их различие. Понятие потребителя. Понятие спроса. 

Причины изучения потребностей. Факторы, влияющие на формирование и развитие по-
требностей. Классификация потребностей. Этапы жизненного цикла потребностей. Зако-
номерности развития потребностей: зависимость потребности от уровня доходов, от полу-
чаемой полезности, закон возвышения потребностей, закон взаимного страхования поко-
лений.  

3.2. Типы потребителей 
Изучение потребителей как основа эффективного маркетинга. Типология потреби-

телей. Типы потребителей по направлению использования товаров: индивидуальные по-
требители, массовые потребители, производственные потребители. Типы потребителей по 
психологическим характеристикам: движимые потребностью, интегрированные личности, 
экстраверты, интроверты. Типы потребителей по отношению к цене: экономный, апатич-
ный, рациональный, персонифицированный. Типы потребителей по признаку коммуника-
бельности: раскованные, зажатые, равнодушные. 

3.3. Моделирование потребительского поведения 
Потребительское поведение как объект изучения маркетинга. Основные факторы, 

влияющие на поведение индивидуальных покупателей; внешние и внутренние факторы. 
Цели исследования поведения покупателей. Мотивация потребностей, ее значение для 
маркетинга. Модели покупательского поведения. Побудительные мотивы и их виды: ра-
циональные и эмоциональные. Теории мотивации потребительского поведения. Теория З. 
Фрейда. Теория Ф. Герцберга. Теория А. Маслоу. Процесс принятия решения о покупке. 
Осознание проблемы. Внутренние и внешние раздражители. Поиск информации. Источ-
ники информации потребителей. Комплект осведомлённости потребителя и комплект вы-
бора. Оценка и выбор приемлемых вариантов. Стадии обработки информации: контакт, 
внимание, понимание, принятие, сохранение. Покупка. Товар как элемент комплекса мар-
кетинговых коммуникаций. Товар как определенный набор свойств. Характерные свойст-
ва товара. Функция полезности свойства товара с точки зрения потребителя. Понятие об-
раза марки. Потребление и оценка товаров в процессе потребления. Последующее поведе-
ние удовлетворённого и неудовлетворённого потребителя. Особенности модели поведе-
ния институциональных потребителей. Факторы, влияющие на поведение покупателей 
товаров промышленного назначения. Модель покупательского поведения на рынке това-
ров производственного назначения. 

3.4. Понятие и виды спроса  
Понятие спроса. Спрос как основной объект постоянного наблюдения, детального 

изучения и воздействия. Классификация спроса: по числу объектов спроса, по состоянию 
рынка, по формам образования, по тенденциям, по покупательским намерениям, по соци-
ально-демографическим группам потребителей, по месту покупки, по степени удовлетво-
рения, по времени формирования и предъявления на рынке. 

3.5. Факторы и закономерности спроса 
Значение факторов спроса и их классификация. Основные закономерности спроса: 

зависимость спроса от цен, зависимость спроса от дохода. Парадокс Вебелена, парадокс 
Джиффена, эффект замещаемости. Зависимость спроса от качества товаров при совокуп-
ном влиянии цены и дохода. Закон Энгеля. Закон Швабе. Закон Парето. Закон Мальтуса. 
Схема формирования спроса.  
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3.6. Консъюмеризм и его значение для маркетинга 
Понятие консъюмеризма, причины его возникновения и история развития. Понятие 

суверенитета потребителя. Семь основных прав потребителей. Основные положения Закона 
«О защите прав потребителя». Учреждения и организации, защищающие права потребите-
лей. Основа выполнения маркетинговых задач специалистами в области маркетинга. 

 
Тема 4. СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ 

 
4.1. Понятие стратегического маркетинга   
Стратегический маркетинг как основа планирования. Понятие стратегического и опе-

рационного маркетинга. Схема взаимодействия стратегического и опреационного маркетинга. 
Цели и задачи стратегического маркетинга. Детерминанты стратегического маркетинга 

4.2. Этапы разработки маркетинговой стратегии компании 
Процесс стратегического маркетингового планирования: его основные этапы.  
Проведение маркетингового анализа: анализ внутренней и внешней среды, анализ 

продуктового портфеля, SWOT-анализ. Барьеры входа в отрасль.Определение целевых 
рынков как результат маркетингового анализа. Разработка миссии фирмы. Определение 
целей фирмы. Разработка стратегии, цель разработки стратегии. Определение механизма 
контроля. Маркетинговый аудит: его структура. 

4.3. Типология базовых маркетинговых стратегий 
Этапы разработки стратегии. Базовые маркетинговые стратегии: стратегия лидер-

ства за счет экономии на издержках, стратегия дифференциации, стратегия специализа-
ции. Особенности, достоинства и недостатки каждой стратегии. Стратегии роста: страте-
гия интенсивного и интеграционного роста, – их цели, направления, методы осуществле-
ния. Конкурентные и функциональные маркетинговые стратегии. 

4.4. Стратегические матрицы 
Понятие маркетинговой стратегической матрицы. Модель «Продукт – рынок» 

(матрица Ансоффа): ее предназначение, краткая характеристика. Характеристика модели 
«Доля рынка – рост рынка» (портфолио-анализ, матрица Бостон Консалтинг Групп). Мо-
дель АДЛ: переменные матрицы, ее характеристика. Характеристика модели «Привлека-
тельность рынка – преимущества в конкуренции» (матрица Мак-Кинзи и General Electric). 
Преимущества и недостатки стратегических моделей  

4.5. Сегментация рынка 
Сегментация рынка как необходимый элемент его регулирования. Понятия сегмен-

тации, сегмента рынка. Задачи сегментации. Условия эффективной сегментации. 
Рыночная ниша как часть сегмента. Вертикальная и горизонтальная ниша. 
Критерии сегментации: географический, демографический, психографический, по-

веденческий. Параметры сегментирования потребительского рынка и рынка продукции 
производственного назначения. Выбор целевых сегментов. Оценка степени привлекатель-
ности рыночных сегментов. 

Стратегии охвата рынка: недифференцированный маркетинг, дифференцирован-
ный маркетинг, концентрированный маркетинг. 

4.6. Позиционирование  
Позиционирование как необходимый элемент создания имиджа товара и фирмы. 
Понятия позиции товара и позиционирования. 
Позиции фирмы по отношению к потребительским предпочтениям и к конкурен-

там. Использование отличий товара в процессе его позиционирования. Примеры удачного 
позиционирования. Ошибки в позиционировании: недопозиционирование, сверхпозицио-
нирование, запутанное позиционирование, сомнительное позиционирование. Принципы 
позиционирования. 
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4.7. Операционный маркетинг 
Роль операционного маркетинга в деятельности фирмы. Взаимосвязь операцион-

ной и стратегической части маркетинга. Операционный маркетинг как продолжение стра-
тегического маркетинга, его основная задача. Проверка стратегического плана на устой-
чивость, факторы уязвимости и стабильности.  

План маркетинга как обобщение результатов стратегического и оперативного мар-
кетинга. Составление программы маркетинговых мероприятий. Структура плана марке-
тинга, его связь с бизнес-планом. Разработка стратегических и оперативных планов мар-
кетинга, их единство и взаимопроникновение. Маркетинговый контроллинг и гибкость 
маркетингового планирования. Этапы и цели оперативного контроля. 

 
 

Тема 5. ТОВАРНЫЙ МАРКЕТИНГ 
 
5.1. Понятие товара. Классификация, уровни и иерархия товаров. Номенклатура 

товаров и товарный ассортимент  
Понятия товара, качества и конкурентоспособности товара. Уровни товара: ключе-

вая ценность, основной товар, ожидаемый товар, улучшенный товар, потенциальный то-
вар. Уровни иерархии товаров: семейство потребностей, семейство товаров, класс това-
ров, товарная линия, тип товаров, торговая марка, товарная единица. Потребительские то-
вары и услуги, промышленные товары. Классификация товаров. Типология потребитель-
ских товаров по типу спроса. Номенклатура товаров и товарный ассортимент. 

5.2. Товарные стратегии. Разработка нового товара  
Понятие товарной политика фирмы. Причины устаревания и обновления товаров. 

Товарные стратегии: вариация продукта, дифференцирование, диверсификация продукта. 
Разработке новых товаров. Этапы разработки товара. Факторы успеха нового товара. 

5.3. Маркетинг жизненного цикла товара 
Понятие жизненного цикла товара. Критерии выделения стадий жизненного цикла. 

Этапы жизненного цикла товара: внедрение, рост, зрелость, спад. Анализ жизненного 
цикла товарной категории, разновидности товара и торговой марки. Основные разновид-
ности кривых ЖЦТ. Стратегии маркетинга на различных этапах жизненного цикла товара: 
цели и характеристики. 

5.4. Качество и конкурентоспособность 
Понятия качества, конкурентоспособности. Тестирование товара, методы тестиро-

вания, сертификация. Факторы конкурентоспособности. Набор потребительских парамет-
ров товара. Классификация свойств товара по степени измеримости. Классификация 
свойств товара по назначению и характерным признакам. 

5.5. Марочный маркетинг  
Понятие торговой марки. Элементы торговой марки. Понятия логотипа и торгового 

образа. Виды товарных марок. Характеристика и особенности марки. Управление торго-
выми марками. Марочные стратегии в товарном маркетинге.  

5.6. Тестирование товара, названия, упаковки. 
Понятие тестирования. Цель и задачи тестирования. Качественные и количествен-

ные методы проведения тестирования. Тестирование продукта: цель, задачи, виды тести-
рования. Тестирование нового продукта, тестирование продукта, существующего на рын-
ке. Цели определенного и слепого тестирования. Тестирование упаковки: цель, задачи. 
Тестирование «in-home» и «in-hall». Тестирование названия: цель, задачи, виды тестиро-
вания. Тестируемые характеристики названия. 
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Тема 6. ЦЕНОВОЙ МАРКЕТИНГ 
 
6.1. Роль и функции цены 
Роль цены на рынке. Понятие и функции цены. Классификация цен. Структура цены.  
Усиление стратегической роли цены в процессе изменения экономической и кон-

курентной среды. Место цены в системе маркетингового ценообразования. Этапы марке-
тингового ценообразования. 

6.2. Факторы маркетингового ценообразования 
Факторы ценообразования. Производственные факторы ценообразования: издерж-

ки, производственные и финансовые возможности. Спрос как фактор ценообразования. 
Закон спроса, эластичность спроса, фактор ограниченности дохода и психологического 
настроя на цену. Уровень конкурентности рынка как фактор ценообразования. Конкурен-
ция продавцов и покупателей, перекрестная эластичность цен. Свойства товара как фактор 
ценообразования. Тип товара, стадия жизненного цикла, качество. Фиксация цен, админи-
стративное и экономическое регулирование. Управляемость ценообразования в канале то-
вародвижения. Стратегическая цель фирмы как фактор ценообразования 

6.3. Ценовые стратегии 
Понятие ценовой стратегии. Типы ценовых стратегий. Ценовые стратегии: по 

уровню цен на новые товары, по степени изменения цены, по отношению к конкурентам, 
по принципу товарной и покупательской дифференциации: цели, условия применения, 
преимущества и недостатки. 

6.4. Методы маркетингового ценообразования 
Типология методов ценообразования. Затратные методы ценообразования, приме-

нение затратного метода при расчете нижних границ цен. Методы ценообразования, ори-
ентированные на спрос. Методы ценообразования, ориентированные на конкуренцию. 
Производные методы ценообразования.  

Тактические приемы маркетингового ценообразования. Основные приемы и мето-
ды изучения цен и ценовой ситуации на рынке. 

 
 

Тема 7. СБЫТОВОЙ МАРКЕТИНГ 
 
7.1. Основные понятия 
Понятие товародвижения. Экономическое и физическое перемещение товара. По-

нятие сбыта товара, его типы. Функции сбыта, потоки товародвижения. Отличительные 
характеристики сбыта / продажи и сбытового маркетинга. 

7.2. Функции и этапы сбыта 
Содержание основных этапов сбыта компании: поиск покупателя, организация об-

работки и выполнения заказов. Основные задачи коммерческой логистики.  
7.3. Каналы товародвижения 
Каналы товародвижения (распределения, сбыта), их понятия, основные типы. Дли-

на и ширина канала. Уровень каналов товародвижения. Эффективность и оптимальность 
каналов различного уровня.  

7.4. Причины и стратегии выбора посредников 
Цель передачи сбытовых функций посредникам. Причины использования и неис-

пользования посредников. Стратегии сбыта по принципу выбора посредников / клиентов: 
эксклюзивный, интенсивный и селективный тип сбыта. 
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7.5. Виды посредников 
Классификация посредников. Виды торговых посредников по функциям сбыта. Виды 

посредников по наличию собственности. Виды посредников-собственников продаваемого 
товара. Виды посредников, не имеющих права собственности на продаваемый товар. Виды 
агентов. 

7.6. Отношения в канале товародвижения 
Принципы отношений с посредником до и после выбора канала товародвижения. 

Критерии выбора посредников. Формы контроля и стимулирования работы посредника. 
Формы сотрудничества уровней канала товародвижения. Признаки конвенциональных и 
координированных каналов товародвижения. Координация каналов товародвижения: вер-
тикальная и горизонтальная. Вертикальные маркетинговые системы: корпоративные, кон-
тролируемые и договорные каналы товародвижения. Стратегии фирмы по привлечению 
посредников: стратегия «вталкивания», «притягивания», смешанные стратегии. Типы 
конкуренции в канале товародвижения. Франчайзинг как форма координации. 

 
Тема 8. МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ 

 
8.1. Цели маркетинговых коммуникаций 
Понятия маркетинга коммуникаций, продвижения, целевой аудитории. Наиболее 

распространенные формы коммуникаций: реклама, связи с общественностью, паблисити, 
пропаганда, мероприятия по стимулированию сбыта, прямой маркетинг, личная продажа, 
реклама на месте продажи, мерчендайзинг. Цели маркетинговых коммуникаций. 

8.2. Формы коммуникаций 
Реклама как важный элемент комплекса продвижения. Краткая история развития 

рекламы. Классификация видов рекламы. Средства распространения рекламы. Реклама в 
прессе. Печатная реклама. Аудиовизуальная реклама. Радиореклама. Телереклама. Прямая 
почтовая реклама. Рекламные сувениры. Наружная реклама. Компьютеризованная рекла-
ма. 

Связи с общественностью: понятие, цели и задачи службы связей с общественно-
стью, сфера применения паблик рилейшнз. Мероприятия паблик рилейшнз. Формирова-
ние целей, стратегии и бюджета PR-кампании. Составные элементы паблик рилейшнз: 
пропаганда и паблисити. 

Мероприятия по стимулированию сбыта: понятие, цели и задачи. Особенности 
маркетинговой деятельности по стимулированию сбыта. 

Прямой маркетинг: понятие, цели и задачи. Средства прямого маркетинга. Досто-
инства использования прямого маркетинга в процессе коммуникации. 

Личные продажи: понятие, цели и задачи. Процесс личной продажи Типы поведе-
ния продавца в процессе личной продажи: преимущества и недостатки. Понятие мерчен-
дайзинга. 

8.3. Этапы разработки форм коммуникации 
Стадии разработки форм коммуникации. Выбор целевой аудитории, определение 

желаемой ответной реакции. Этапы покупательской готовности. Иерархия воздействия 
продвижения. Модель «узнай-почувствуй-купи» Модель «купи-почувствуй-узнай» Выбор 
обращения и средств его распространения: модель AIDA. Структура, тематика и форма 
обращения. Разработка стратегии рекламы. Выбор средств распространения обращения. 
Исследование эффекта воздействия сообщения на целевую аудиторию: экономические и 
неэкономические методы оценки. Особенности оценки эффективности мероприятий по 
стимулированию продаж. Причины снижения эффективности рекламы. 
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8.4. Принципы формирования рекламного бюджета 
Разработка рекламного бюджета. Методы составления рекламного бюджета: ана-

литические и неаналитические, их характеристика, особенности применения. Учет дейст-
вия S-образного эффекта при разработке бюджета.  

8.5. Правовое регулирование маркетинговых коммуникаций 
Законодательство как основа соблюдения этических и социальных норм при про-

ведении политики коммуникаций. Основные законодательные акты российского законо-
дательства в отношении рекламы. Международные стандарты рекламной деятельности. 
Этические проблемы маркетинга коммуникаций. Основные способы правовой защиты по-
требителей и конкурентов от методов недобросовестного продвижения. 

 
 

Тема 9. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 
 
9.1. Цели и этапы маркетинговых исследований 
Понятие маркетингового исследования, цели, задачи и этапы проведения марке-

тинговых исследований. Роль маркетинговых исследований в информационно-
аналитическом обеспечении управленческих и регулирующих функций маркетинга. Про-
цесс планирования маркетингового исследования. Причины проведения маркетинговых 
исследований. Задачи маркетингового исследования потребителей. 

9.2. Система маркетинговой информации 
Информационное обеспечение маркетинга. Понятие маркетинговой информации, 

ее роль в маркетинговом исследовании. Источники маркетинговой информации. Система 
маркетинговой информации. Отчет о рыночной среде. Источники информации по типам 
рынков. Классификация маркетинговой информации. Виды маркетинговой информации, 
примеры количественной и качественной информации. Проблема обеспечения надежно-
сти информации. 

 
9.3. Типология маркетинговых исследований 
Классификация маркетинговых исследований. 
«Кабинетное» и «полевое» исследование. Возможности непосредственного наблю-

дения при сборе маркетинговой информации. 
Информация о потребителях. Выборочный метод получения информации о потре-

бителях. Обеспечение репрезентативности выборочной информации. 
Опросы как наиболее распространенная форма получения маркетинговой инфор-

мации. Виды опросов. Периодичность и полнота проведения опросов.  
Панели потребителей как источник информации о потребителях, их организация, 

информационный потенциал.  
Индивидуальное и групповое интервьюирование потребителей, телефонные интер-

вью. Фокус-группы. 
Анкетирование как форма опроса, его сущность, задачи и основы методологии. 

Требования по составлению анкеты.  
Экспертные исследования. Роль экспертных оценок как источника маркетинговой 

информации. Основные виды экспертных исследований.  
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3. РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ЧАСОВ ПО ТЕМАМ И ВИДАМ  
УЧЕБНЫХ ЗАНЯТИЙ 

 
Количество часов 

в том числе № 
п/п 

 
Наименование тем Всего лекции практич. 

занятия 
1. Понятие и организация маркетинга 4 2 2 
2. Маркетинговая среда фирмы 8 4 4 
3. Спрос как объект маркетинга 8 4 4 
4. Стратегический маркетинг 8 4 4 
5. Товарный маркетинг 8 4 4 
6. Ценовой маркетинг 8 4 4 
7. Сбытовой маркетинг 8 4 4 
8. Маркетинговые коммуникации 8 4 4 
9. Маркетинговые исследования 8 4 4 

И Т О Г О 68 34 34 
 

4. ТЕМАТИКА КУРСОВЫХ РАБОТ  
ПО УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЕ «МАРКЕТИНГ» 

 
1. Маркетинговая деятельность фирмы (производственной, сбытовой, оптовой, рознич-

ной и т.п.) 
2. Принципы и методы организации маркетинга (на примере конкретной фирмы) 
3. Организация и функционирование маркетинговой (консалтинговой или рекламной) 

фирмы.  
4. Анализ влияния окружающей среды маркетинга на рыночную деятельность фирмы.  
5. Принципы и методы сегментации рынка. 
6. Консьюмеризм и проблемы социально-этического маркетинга. 
7. Методы изучения эластичности спроса и предложения. 
8. Методы изучения и прогнозирования покупательского спроса. 
9. Методы оценки устойчивости рынка (в динамике и статике).  
10. Методы регионального анализа потребительского рынка. 
11. Методы и организация разработки товара.  
12. Принципы и методы разработки товарной политики фирмы. 
13. Организация сбыта и дистрибьюции товаров.  
14. Организация интегрированного канала товародвижения.  
15. Управление коммерческими рисками. 
16. Организация и осуществление конкурентной борьбы.  
17. Организация логистики.  
18. Маркетинг и франчайзинг. 
19. Маркетинг в малом бизнесе.  
20. Методология и организация маркетингового исследования. 
21. Опыт анкетирования и интервьюирования в маркетинговом исследовании. 
22. Использование выборочного метода в маркетинговом исследовании. 
23. Моделирование и анализ поведения, предпочтений и мнений потребителей. 
24. Анализ эффективности сбыта / торговли.   
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25. Сервис в торговле (на примере торговой фирмы). 
26. Система стимулирования сбыта / продажи (на примере производственной или торго-

вой фирмы). 
27. Методы дайрект-маркетинга в продвижении товаров.   
28. Маркетинг-микс в деятельности малых и средних фирм. 
29. Маркетинг на фирме (на реальном примере). 
30. Маркетинг в различных отраслях (отраслевой маркетинг). 

 
 

5. Список рекомендуемой литературы и ресурсы Интернет 
 

1. Андреева О. Д. Технология бизнеса: маркетинг. Учебное пособие. – М.: ИНФРА.-М-
НОРМА, 1997. 

2. Березин И.С. Практика исследования рынков. – М.: Бератор-Пресс, 2003. 
3. Диксон П.Р. Управление маркетингом / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Издательство БИ-

НОМ», 1998. 
4. Дойль П. Маркетинг, ориентированный на стоимость / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. 

Каптуревского. – СПб: Питер, 2001. 
5. Домнин В.Н. Брендинг: новые технологии в России. – СПб: Питер, 2002. 
6. Дэвис С.М. Управление активами торговой марки / Пер. с англ. Под ред. Ю.Н. Кап-

туревского. – СПб: Питер, 2001. 
7. Котлер Ф. Маркетинг от А до Я. 80 концепций, которые должен знать каждый ме-

неджер. – М.: «Олма-Пресс», 2003. 
8. Леонтьев С.В. и др. Стратегия успеха: обобщение опыта реформирования россий-

ских промышленных предприятий. – М.: ОАО «Типография «НОВОСТИ», 2000. 
9. Маркетинг по нотам: практический курс на российских примерах: Учебник / Под 

ред. Проф. Л.А. Данченок. – М.: ООО «Маркет ДС Корпорейшн», 2004. 
10. Мельникова О.Т. Фокус-группы в маркетинговом исследовании: методология и тех-

ники качественных исследований в социальной психологии: Учебное пособие. – М.: 
Академия, 2003. 

11. Тактаров Г.А. Ценообразование. – М.: «Финансы и статистика», 2003. 
12. Шуляк П.Н. Ценообразование. – М.: «Дашков и К», 2003. 
13. Энджел Джеймс Ф., Блэкуэлл Р.Д., Миниард П.У. Поведение потребителей. – СПб: 

Питер Ком, 1999. 
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Internet-ресурсы: 
 

№ Название ресурса Адрес Аннотация 

1. 4p маркетинг www.4p.ru 

Теория и практика маркетинга (брэн-
динг, мерчендайзинг и др.). Свобод-
ный доступ к результатам различных 
маркетинговых исследований.  

2. I. Marketing www.marketing.spb.ru 

Публикации по вопросам маркетинга 
(брэндинг, ценнообразование, пове-
дение потребителей, финансовый, 
промышленный, международный 
маркетинг и т.д.). Примеры марке-
тинговых исследований. 

3. Сomcon-2 www.comcon-2.com 

Теория количественных и качествен-
ных исследований (определение оп-
тимальной цены, объема рынка, ры-
ночных возможностей и т.д.). Пуб-
ликации. 

4. 7 статей www.marketolog.ru 
www.7st.ru 

Сетевой журнал о маркетинге и рек-
ламе. 

5. Наружная реклама outdoor-ad.rus.net Энциклопедия наружной рекламы. 

6. Каталог баз данных www.kbd.ru Ценовые базы данных, которые 
можно найти в интернете. 

7. Все о рекламе www.rwr.ru 
Online конференции: теория и прак-
тика рекламы, PR, медиапланирова-
ние, маркетинг, полиграфия и т.д. 

8. Manager www.manager.ru Все о менеджменте, маркетинге, рек-
ламе. 

 
 
 
 

6. ПЕРЕЧЕНЬ ИСПОЛЬЗУЕМЫХ ТЕХНИЧЕСКИХ СРЕДСТВ 
 

1. Проектор. 
2. ППП «Касатка». 
3. Электронная версия УПП «Маркетинг» / Под ред. И.К.Беляевского. – Моск. гос. ун-т 

экономики, статистики и информатики. Ин-т дистанционного обучения. На CD-ROM 
в режиме мультимедиа. М.: 1998. 

4. Электронная версия учебного пособия «Маркетинг» / под редакцией Л.А. Данче-
нок (сайт МЭСИ). 

5. Материалы POWER POINT.  
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7. КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ 
 
1. Определение маркетинга, маркетинг как концепция и функция управления.  
2. Этапы развития и концепции маркетинга. 
3. Понятие и виды маркетинговой среды. 
4. Маркетинговая информационная система, виды информации. 
5. Принципы организации службы маркетинга. 
6. Понятие потребности, типология потребностей и покупателей.  
7. Потребительский выбор, мотивация покупки и моделирование поведения потреби-

теля. 
8. Понятие спроса и факторы его формирования, закономерности и виды спроса. Поня-

тие и методы изучения эластичности спроса.  
9. Признаки сегментации рынка и условия ее эффективности.  
10. Основные методы сегментации и анализа привлекательности рынка. 
11. Понятие и свойства товара.  
12. Классификация товаров по товарной специализации, циклу потребления и другим крите-

риям.  
13. Основные товарные стратегии. 
14. Понятие и параметры качества товара. Комплекс качества. Потребительские пред-

ставления о качестве товара.  
15. Основные понятия ассортиментной политики фирмы. 
16. Понятие и виды марок. Марка как интеллектуальный продукт.  
17. Основные марочные стратегии.  
18. Основные понятия товарной и инновационной политики в маркетинге (новый товар, 

виды новых товаров, уровни разработки товара, виды и методы тестирования)  
19. Жизненный цикл рынка товарной категории (марки) как фактор и результат марке-

тинговых действий, маркетинговые индикаторы различных стадий ЖЦТ. 
20. Понятие и функции цены. Классификация и структура цен.  
21. Стратегическая роль цены в маркетинге и этапы маркетингового ценообразования. 
22. Производственные факторы маркетинга ценообразования.  
23. Спрос как фактор ценообразования. Понятие и методы изучения эластичности спроса.  
24. Влияние на фирменное ценообразование степени конкурентности рынка, перекрест-

ной эластичности цен.  
25. Характеристики продукта как фактор маркетингового ценообразования. 
26. Управляемость в канале товародвижения и государственный контроль как факторы 

маркетингового ценообразования  
27. Виды ценовых стратегий и тактических приемов по адаптации цены.  
28. Затратные методы маркетингового ценообразования и нижний порог цены.  
29. Методы ценообразования, ориентированные на рынок. 
30. Понятие товародвижения и торгово-сбытовой логистики, основные функции сбыто-

вого маркетинга.  
31. Роль посредников в системе сбыта, виды посредников по наличию права собствен-

ности на товар, по функциональным особенностям.  
32. Понятие канала товародвижения, его основные характеристики и типы.  
33. Стратегии роста влияния фирмы в канале товародвижения.  
34. Стратегии сбыта по принципу выбора клиентов, по способу привлечения клиентов. 
35. Понятие и формы продвижения товара на рынок.  
36. Коммуникационные каналы и позиционирование товара. 
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37. Субъекты и объекты рекламной деятельности.  
38. Рекламные носители и формы рекламы. Использование в рекламе основных элемен-

тов теории массовой коммуникации. 
39. Виды рекламных кампаний (по целям, силе рекламного воздействия, по объектам, по но-

сителям, по степени охвата рынка, территориально-географическим признакам, срокам 
реализации).  

40. Принципы формирования рекламного бюджета и оценки эффективности рекламных 
мероприятий.  

41. Понятие, задачи и типология маркетинговых исследований.  
42. Основные источники и виды маркетинговой информации.  
43. Понятие анкеты, основные требования по ее составлению и обработке. 
44. Методы проведения анкетирования. 
45. Принципы формирования выборочной совокупности.  
46. Основные методы анализа маркетинговой информации. 

 
Составитель программы: 

Данченок Л.А. 
 

Пользователи программы: 
преподаватели и аспиранты кафедры Маркетинга 


