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 1.  

, ,  — ,  
,  

, , , .  
, ,  

, , ,  
 —  

,  
) .  

 
, ,  

 
 

. 

1.1. :  

 ( ) —  
,  —  

  .  
 1960-e .  —  

 Engel David Kollat, Roger Blackwell,  
. 

 
. ,  XIX  XX .  

 
 [Mowen, 1995, p. 4].  1950- .  

 
. ,  

,  
1950- . . 

,  
 — , 

     
  « - 
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»,  
» . 

 
.  

 
,  

, , 
, ,  

 
. , ),  (  

), .  
,  

 —  
 (Wharton School), , 
,  

(Kellogg School of Management). , -
,  

 — Journal of Consumer Behavior -
), Journal of Consumer Research  
), Journal of Consumer Marketing 

).  
 8—12  

 
,  

 
.  
 —  

 — Del Hawkins, Roger Best, Kenneth Coney, John Mowen, Henry 
Assael, Paul Peter, Jerry Olson, Harold Berkman, Christopher Gilson, 
Michael Solomon, Frank Kardes, Paul Albanese. 

, ,  
» 

 (consumption) — , -
, . 

 (consumer) — , -
, , . 

 ( ) (consumer behavior) — -
, , -

, , ,  
, . 

, -
, . - 

 : PRESSI ( HERSON )
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 D. Hawkins, R. Best, . Coney,  
,  

 ( . 1.1),  
 [Hawkins et al., 1995, 

p. 2].  
 

  
, , : 

  
 ( ) , . 

 ( )  
,  

 ( ) ,  
; 

 .  
,  

 ,  , .  
, ,  

 
, , . , 

,  
; 

  
.  

 
- 

. 1.1.  

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 
 

 
 

,  
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), 
 . 

, , , -
-

, .  
, ,  

: , 
, , 

, .  
 ( ), . 

 
,  ( ). 

: -
, , 

; , , 
, , .  

 
,  

: , , , ,  
, ,  

. 
-
-

.  
 ,  

. 
,  

, . ,  
. 

, -
, , -

. ,  
,  

. 

1.2.  

 
, , 

. .  
 50  

 
. 

 : PRESSI ( HERSON )



1.2.      23 

 
.  

 15—20  
 

 1900- . ,  
,  

. 

 

.  
 [1984,  1989 ., . 34] 

: 
  (1900—1930  .),    

    (1930—1955  .),  (  
1955 .).  

-
,  

.  
         

 Kotler .  Armstrong G. [2001, 
p. 16—22].  

:    
(production),      (product),       
(selling),  (marketing),  
(societal marketing).  L., Kurtz D.  

 
, ,  relationship 

marketing [2001, p. 13].  
, , 

 ( . 2.1).  
 

.  
,  (production 

concept, product orientation), ,  
.  
. ,  

,  
. -

, ,  
.  

,  (product concept, 
product theori), ,  

,  
.  

, 
, , , . 

, ,  XX . 
.  

 
- 
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 ( , , -
), -

. ,  
,  

 
, , . 

 1.1. , XX—XXI . 

 
, XX-XXI . 

  
) 

1900-1930 . 
-

 

1.  
) —  

 
1930-1955 . 

 
2.  ( ) 

— , 
,  

. , -
 
 

. ,  
  

,  
 

3.  
—  

 (  
,  ,  —   

 
;  

). 
4.  (  1950-  

.) 
— , 
—  

 
. 

 — 
, , 

, , . 
 1955 .  

 
 

 

5.  (  
1960- .)  4P + 

 
 

.  
: 

—  
, 

—  
— ,  (  

), 
,  

 
—  

6.  (  
1990- .) 

—  
 

 (  ) 
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 (selling concept),  
 (selling orientation), ,  

,  
. 
 

.  —  
, , ,  

.  
 

. 
 
 

.  
, ,  

 
. ,  

.  
 

, . 
 
 

,  —  
.  (marketing concept) 
,  

 
 

, . , 
, 
 

. 
 
 

.  
.  

 
,  

. , 
, ,  

, .  
 (societal marketing 

concept)     ( ,   
)  

         
   .   , ,  

 — 
, , , 
,  

- 



26           I,   

.  
, ,  

.  
 
 

 [Mowen, 1995, p. 51]. 
 (relationship marketing) -

 ( , 
)  

. 
 
 

.  
,  

,  
,  

.  
 
, 

. 
 

, -
. 

 

 (marketing) —  market, . 
 ( )  

 
.  

, . 
.  

—  (American 
Marketing Association, www.marketingPower.com): 

 — , 
, , 

, ,  
. 

. . : 
 — , -

-
 

 [Kotler P., Armstrong G., 2001, p. 7]. 
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:  
 — ,  

, ,  
, , .  

 ( , 
)  

» ( . to market).  (marketer) — 
 ( ,  

. 
,  

-
, , .  — , -

. -
  

. 
 

e ,   (product), 
 (p ice),  (  

) (place),  (promotion)  
).  

  (marketing 
mix),  P — . 

,  
. . 

 —  
.  

 1950- .  
:  

 
, , .  —  

.  
:  

  —  
 

; 
  

; 
  

: , , 
, . 
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, .  
,  

. 

 —  

 XXI .  
, , -

.  
 —  

. 1.2.)  
 — .  

,  
. -

,  
,  — -

.  
, -

. 
 

-
, . -

, -
. 

, ,  
 ( . 1.3) [Pride et 

al., 1995, p. 712]. ,  
, . 

, 
.  (frontline employees, . , 

 « »  
)  

 

 

. 1.2.  —  

-  
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. 1.3.  

 (frontline managers).  
 

. 
 

, .  
 

.  
 

. ,  
 
 

,  
.  —  

 
.  

 —  
. ,  SAS  

, ), Nordstrom ( -
, ),  Tesco , ) 

 [Dive, 
p. 27, 28]. 

,  
,  

 

 

 

 

 
-
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.  
 (empowerment) 
,  

.  
»  —  

. 
 

:  
.  

.  
 —  

,  
 ( ),  

 ( ),  
.  — , 

 
 ( )  

 
 [Pride et a/., 1995, p. 723].  

-
,  ( . 1.4). 

 
 ( , , 

.),  
.   

 (  
)  (  (« »)  

 (« »),  (« »), 
,  

. 1.4.  
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(« »).  —  
,  

.  
, , ,  

.  
 (  

)   ( ,   
). 

 (B2C)  (B2B)  

, , ,  
. , , ,  

 — . , , 
         ( ,   , 

) — .  
 

.  (consumer 
marketing, to consumer, B2Q)  

,  
.  

(business to B2B, industrial marketing) , 
, .  

 
 job.  ( ,  

),  
, . 1.2. 

 1.2.  
 

  . 
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, , -
.  

 
, ),  

. , ,  
, -

 
.  

. 
-

.  
. 

 

1. , . 
2. : 

,  ( , )  
, ,  

, ) , 
 ( ) , 
 ( ) ? 

3.  Hawkins. 
 

 (  
), : 

— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— , , 

. . 
4.  XX .  

, ? 
?  

XXI .? 
5.  

. ? 
6.  ( , )  

.  
? 

7.  
.  

?  
? 
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 2. ,   
 

2.1.  

 

. -
 

.  
 (exchange) —  

.  
. 

, : 
•   ; 
•   ,  

; 
         •    

 ( ); 
•    —  

; 
 

. 
 

, , 
, . , 

, : 
 ( , ,  

),  (  
), , ,  (  

), .  
, . 

 
 

Profit = Award — Costs, 
. 

 . 
) 

,  
 . =  
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, , ,  —  
 

 ( , , , , ,  
, , , 

, ).  
. , 

 
. 

 ( )  
 ( , )  

,  ( ),  
/ . 

,  
.  

 
, ,  — . 

, 
, ,  

 (consumer value).  
 ( , awards)  

 (costs) : 

Consumer Value — Consumer Award — Consumer Costs. 

, , , 
, .  — 

, , , .  
, , ; ; . 

, , ,  
, . 

,  
,   

. -
, . 

,  
, , . 

,  
 — .  
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, .  
 (equity theory). 

,  
 « »  — , 

 « »  
, ,  

.  
 

 A =  B 
 A  B 

,  
, ,  

 B,  
 B.  

.  
,  

. 
, 

, . ,  
:  

, , a 
, , ).  

 
. ,  

, , , , , 
, . 

 
,  

,  (  
) .  

 
 

. ,  
,  

. ,  
.  

,  
. ,  

,  
. 
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.  

 
, . )  

. , ,  
.  

,  
.  

. , 
 

 1980- .,  
, . 

 
  (transaction), . ,  

 1000 , . -
, ,  

. -
. , , -

 « »  
 ( )  

PCWeek/RE -
. 

,  
, , . , , -

: 
•   ; 
•    ( )  ( ); 
•   ; 
•  (relational) , . -

,  (discrete)  — -
, -

. 

 

, , 
 

. ,  
 ( , 

), .  
 — , ,  

 
,  

- 
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 .  
 (customer mix) .  

 
, .  

,  
 

. ,  
,  

,  
 « » (cost-benefit analysis),  

 (ROI, return on 
investments) . 

 (customer 
base)   

 (customer 
lifecycle value),   (customer 
lifetime value).  — , 

: ,  
;  

 ( , , , , , 
, , ). 

  (customer lifecycle)  
,  

,  
. 

 
 (key accounts), 

. , 
 20%  80%  

.  
,  

. 
         

, 
, , .  

 
,  

.  
 —  

(marketing network).  
 

 — , , , 
, , . 

 
, . , 

.  
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. 
-

, -
. -

 
. 

 
, . ,  

, ,  
, ,  

.  ( -
)  

. 
, : 

1) , -
 ( ,  

),  
,  

 ( , -
)  

, ); 
2) ,  

; 
3)  

; 
4) , 

, ; 
5)  

. 
-

 (loyalty ladder), -
-

 ( . 2.1): 
 (suspect) — -

 — , . 
 (prospect) — , 
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. 2.1.  

 (customer) — ,  
. 
 (client) — ,  

.  (advocate) — 
,  

.  
 

,  
 —  

, ,  
,  

.  
. , 

,  
 

. 
 

,  
, , , 

,  
.  

,  web- ,  
 call- .  

,  
,  

 ( , 
, , ). - 

 
 

 
(prospekt) 

 
(customer) 

 
(client) 

 
(advocate) 
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,  

. ,  
,  

. 
Call-  (Call Center, ) —  

,  ( ), ,  
. Call- ,  IBM , 

.  
 

 [Dive, 
2004, p. 83].  2003 . 700  call-  

 80 .  
.  24 , 365 . 

 (  
) ;  

 20 ,  
 — . Call- -

 
,  We£-

caHT. 
 (contact center) — -

,  (  
call- ),  

,  Web.  
, , 

.  call- -
. 

Call-  —  
.  

,  
.  call- , 

, 
 ( )  

, .  
 

, . Call-  
,  

. , , -
 call- ,  

 Amazon.com, Dell, General Electric, IBM, American Express, 
Citibank. Microsoft  call-  «  

» —  (Bangalore)  2003 . -
,  
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.  
,  

. 
 

 CRM (Customer 
Relationship Management),  e-CRM.  CRM. Customer 
Relationship Management  

 — , 
,  (www.webopedia.com). CRM  

 
 (  

 
. CRM  

; , 
,  

 , 
 [Yadin |i), IX 107]. 

CRM  
,  

.  
,  

, ,  
. CRM   

; , 
,  ( all-

) .  
 

 —  
 

—  
, , . 

 « »  
,  CRM- , 

.  2001 
.  80%  

 Web- .  
Web- ,  ( ) 

 
 —  

 (log file) .  
»  —  

 (cookies)  
llfpJJepa (user agent identification).  

, ,  
- 
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- , 

. 
 

 Web-   
 . 

 
 

,  
. 

 
. ,  

 Nissan North America ,  
 Extera  25  

34 , ,  
 35  55 .  

 
 [PC 

Week/RE, 23  2000 ., . 26, 27]. 
,  

 
 (WAP),  

 
.  

 
 help-desk, -
. ,  

Web, , ,  
 (collaborative filtering).  

, . 
,  A, 
,  B. , 
,  Amazon.com  biz.book.ru) 

,  
. 
 

 — , 
,  

, . 
 CRM  e-CRM) — -

 — -
 

 ( . 2.2).  — -
, , , . 

,  
 ( - 
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. 2.2.  CRM 

) —  web- , , 
),  ( , ), -

, , , 
),  ( , ), 

. 
CRM-  

. 
:  

,  
, , ), ,  

 ( , 
. 

 CRM-  2000 . 
 CRM  

 
 — Oracle  Amazon.com), 

Microsoft, SAS,  Siebel, Clarity\ 
 «1 », « », «  

» , .  CRM-  «1 » 
 2001 .  5—

10 . .  2005 .  
 CRM  10 . . 

(www.webopedia.com). 
 

, CRM  
,  —  (operational CRM), 
 (analytical ,  (collaborative 

CRM) (www.crm-forum.com).  
 CRM , 

 
,  

.  CRM  
 —  

, 

 
 
-
 

 

 

 

, 
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, .  
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, . , 

, -
 [PCWeek/RE, 4  2001 ., . 36]. 

 CRM , -
: 

•  ( )  
 

; 
• ,  

.  
-

; 
• , -

.  
 

; 
•  ( , )  

 
.  

 — ; 
• -

. -
. 

CRM  
, ,  

.  
 CRM  

,  
-

, -
 — . -

, 
, , -

. CRM , 
 (  

) .  —  
,  
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CRM  
.  

: 
1) , ,  

; 
2)  

; 
3) , 

 
; 

4)  (customization,  
) , ,  
   

 
. 

 
 CRM  

.  
 

,  ,  
 

.  
 
 

, .  
, ,  

 
,  

.  
, , 

 
, ,  

.  
 CRM  

, -
. 

 CRM,  
,  

 —  
. 

, ,  
,  —  

,  ,  
,  

. 
 CRM  

,  
- 
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.  
,  —  
, . . 

 CRM , , -
,  

(product-centric)  (customer-centric). , 
,  

CRM. ,  
 

. 
 CRM  

,  (  
)  — 

. 
,  

 ( ),  
, . 

-
 

 ( )  
. General Motors -

 20 . . , -
 CRM-  [Newell (2003), p. 185].  

 
 Microsoft Outlook,   

 Microsoft Excel. 
,  —  

. , 
.  CRM 

,  
,  

.  (  
)  

.  
 CRM , . 

 CRM :  
,  

CRM  
. , ,  

 —  
CRM.  CRM   
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.  ,  
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,  — 

. ,  
, .  

,  
,  

 
.  
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.  
,  

.  
 CRM : 

 . CRM  
, ,  

.  —  
; 

 .  
 
. 

 —  
; ,  

;  
 .  

, 
 — ,  

.  
. 
 
 

; 
 .  

.  
,  (  

 , 
),  

, — , . 
  

,  
; 

 . CRM —  
, .  

 — , . 
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 CRM  

 www.internet.com, www.CRMcommunity.com, www.crm-
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-
.  — 

,  
.  —  

, —  
, . 

 CRM -  CMR 

 CRM -
.  

 
.  CRM  

, . -
,  

, ,  
.  

CRM — . 
 CRM  

.  
,  .   CRM -

 — ,  
, . 
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-
. 

, ,  
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-
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 .  
 call-  

.  
, '  

 
.  , ,  

,  
.  
 

,  
. CRM , 

,  (  
)  

. 
 

.  CMR-  
, ,  

.  
, ,  

, , , 
,  

CRM .  
 

. CRM   
 

. ,  
   

. 
,  

,  
.  

 1 .  
-':  

.  CRM 
 

 — CMR (Customer Managed s).  
,  

 
.  CRM  —  

.  CMR  
.  

,  CRM  CMR . 2.3 [  
 Scase p. 153.]. 

 
 

. 
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. 2.3.  CRM  CMR 

,  
. -

.  
,  

, . 
-

. -
,  10—15 ,  

, . -
,  

 
.  

, -
 — ,  

.  
,  

. 
,  

. 
 — -

, .  
 CRM,  CMR. ,  

, ,  
-

. 
 

,  — -
-

. -
, ,  
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  •  
  

  
  —  

K CMR 
   
  

  
  

  
  —  
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.  
,  

,  
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, ,  
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 -  
.  —    

. 
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,  
 —  

.  
, 

,  
. 

 

 
 

.  
 

, .  
. 2.4. 

 
,  

, — , 
, , .  

 SWOT- .  
 

, .  
, 
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, , , , -
,         , 

.  
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 — 
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 ,  
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, 
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. - 
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, 
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3)  — 
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 ,  .  —  
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.  
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.  
 

. 2.2.  
 

. 

 2.2.  (4P)  
 

  
 

 
 
 

1.
 

 

2.
 

 

3.
 

4.
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6.
 

7.
 

 

8.
 

9.
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. 
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11
.
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. 

 

13
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? 
2. ?  

.  
? 
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 CRM (Customer Relationship Management)!  
, ? 

? 
4.  

,   
. 

5.  
? ?  

 CMR (Customer Managed 
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7.  
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. 
,  

 — , 
, , . , 

,  
,  

.  
 

, ,  
. 

3.1. ;  

 1950- .  120, , 
.  

,  « », 
 1990- .,  

. , ,  
. 

.  1980- . 
 1990- . , 

. .  
, 

,  
.  

 
.  

 1980-  1990- .  
 

.  
 —  

 10  25%  1965 
 1990 .  2002 .  

,  54%  
,  2001 . —  31% 

(www.worldbank.org). 
, ,  

. , ,  
, , ,  

, 
.  

, - 
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 — , , , 
. . 

 
.  

 
.  2001 . 1,2 . . 

— .  
 38%  9% —  

.  
 

, .  
 International Data  2007 .  

,  
,  

. 22  2003 ., . 17].  
 ( ), 

. 

,  

  1996 .  38 . 
 [Dunning, 1996, p. 46]. 

,  
 

.  Exxon  
Mobil ( ),   Vodafone Group  ( ),  British Petroleum 

), Toyota Motor ( ), Volkswagen Group 
), Vivendi Universal ( ), Siemens AG 
), Nestle ( ), Phillips Electronics 

), Procter&Gamble ( ),ClaxoSithKline 
), Coca Cola ( ), Volvo Group 

wbz), Nokia ( ), Danone Group ( ). 
 Unilever  50 

 | .  100 ,  
 200 

 [Dive, 2004, p. 101].  2%  65  
.  

 —  Nestle —  
.  Cannon 

 33% , 
30% — ,  25% —  12% —  

 [PC 1, 20  2004 ., . 3].  2010 . 
 (Ford, 

General Motors, DymlerChrysler)  
50% ,  
[Fischer ., 2003, p. 144]. 
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, .  
, — . 
 (revenues, . ) ,  

 Fortune Global 
500 - 2004  (  
100 . . ) . -

 Wal Mart  2003 . 
 263 . ( . 3.1) [Fortune, July 26, 2004, p. 163, 

www.fortune.com, www.sec.gov/archieves/edgar/data]. 

 3.1.  (revenues), 2003 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

, . . 
 

 
1 
 

Wal Mart Stores 
 

 
 

 
 

263,0 
 2 

 
British Petroleum 
 

 
 

 
 

232,6 
 3 

 
Exxon Mobil 
 

 
 

- -
 

 
213,2 
 

4 
 

Royal Dutch / Shell 
Group 
 

/ 
 

 

 
 

201,7 
 

5 
 

General Motors 
 

 
 

 
 

195,3 
 6 

 
Ford Motor 
 

 
 

 
 

164,5 
 7 

 
DaimlerChrysler 
 

 
 

 
 

156,6 
 8 

 
Toyota Motor 
 

 
 

 
 

153,1 
 9 

 
General Electric 
 

 
 

 
 

134,2 
 10 

 
Total 
 

 
 

 
 

118,4 
 

 Fortune Global 500-2004  2003 -
 —  

167-  (  27,5 . .),  — 259-  (19,3 . 
.)  — 359-  (15 . .). 

, 
, 
 

. -
, , 

. 
, -

, -
. , 
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, , ,  
, , , 

, , -
, , -

, .  
 — ,  

 
. , ,  

 — —  
. -

,  
 

. 
 

.  
,  ( , , )  

 ( ,  
, ),  (  

, , 
).  

, ,  
.  

, , ,  
. 

 —  
 — ,  

, , .  
   

, ,  
 — ,  — . 

 —  
, , , Boeing, 

 62- -fortune Global 500-2004  
 50,5 .  

Boeing777  132 500  SHTOB,  
 545 ,  

,  ;   
; 
 

.  
,   

.  
 — ,  

 
  , 

 Airobus.  Boeing  
- 
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,  

 [www.imf.org.external, January 2002].  1992 .  
,  1998 

. —  Boeing,  
 750 .  2004 .  

 —  —  Boeing-
777  

 ( ),  
,  Boeing  

.  — 
Boeing 7E7 Dreamliner  

. , -
 Boeing  — 

 — .  
 2001 .  

, ,  
 

[www.RBCdaily.ru, 4  2004 ., // , 18  
2004 ., . 13]. 

 —  Limited 
. 

,  
 
 

,  3600 ,  
The Limited, Victoria's Secret, Lemer . [Engel et al., 1995, p. 86].  

 ,  50 , 
: ,  

,  — ,  
.  2004 

. , 
 Lewi Strauss,  

 
,  [ , 10  2004 ., . 1]. 

. 
 80%  100 .  

.  Swan Optical - 
,   

.  20—30 .,  
,  

 ( ) ,  
. Swan Optical  

, . - 
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,  
, ,  

, 
 

(www.imf.org.external). 
 

 -   , 
.  

.  
Samsung  

 2002 .  Avid Steel, 
 [ The Wall 

Street Journai/ Europe, March 22—24, 2002 ., p. 1, 6]. 
 2003 .  

, 19  2003 . . 
16].  2004 . -

 « »,  
. 

 2003 .  (GEO) 
 Kellog, Coca-Cola, Ford, Philip 

,  Fiat — .  
 

 —  
.  2004 .  )  

  Citigroup — 
Citigroup Japan  Citibank Japan —  Douglas Peterson, 

,  
(www.citigroup.com).  

 Microsoft  2004 . ,  
 ( , 1 

 2004 ., . 6],  — 
,  Microsoft  

. 

 

 
. , , 

,  
. 
 
 

.  —  
,  —  

.  
 

. , , - 
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 eBay ,  
 

 Paragon. Paragon  
,  

 eBay  
, ,  

eBay , 3  2003 ., . 16]. 
. 

 (  
 ru), .  

 
,  

 [PC 
Week/RE, 20.05.04., . 2]. 

 
.  

.  2001 .  — 
Digital Millenium Act —  

. -
,  
, -

. 
 Adobe, -

, , . -
, , , 

,  
,  

.  
 

. 
-

. , ,  2000 .  
 

Yahoo!,  
.  Yahoo!  

,  
 Yahoo! , , -

, . 
, ,  

 
.  
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2002 . ,  
  .  Reuters, 

 Yahoo! Timothy Koogle  
  

 39.8 . . 
, 1  2002 ., . 8].  

 
 

   « »  2004 . 
 « » ( ),  60% 

 « »,  
.  « » - « » 

 « »  
 10  

. 
»,  

, 
,  

. , . 
 
 

 « ». .  
 10-  
» ( )  

 (  J.P.Morgan  
 Deutsche Bank,  

,  ABN Amro, BNP 
Paribas, Calyon, Kleinwort Wassersteiri)  

 « »  « »  
,    

 10- . 
,  

, ,  
.  

 (  
,  « ») 

,  ,  —  
.  

 
.  

 « » ,  
 « »  

.  
           

     « »  
 « »  

, 19—22  2004 .; www.rbc.ru, /.gazeta.ru). 
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 ( ,  
)  

 —  ( ).  
 CNN  1995 .  80 

.  [Assael (1995), p. 492]. 
 BBC —  140 ,  

45 .  210  
   

). ,  
,  

, , .  
,  Associated Press (www.ap.org), 

 330  
- )  121  ( -
, , , , ) 24  
 365 .  CNN 

(www.cnn.com) ,  
 ( , , , , 

, , ). 
 

; -
. ,  200  

  
 30 ,  

. 
 Microsoft, Unilever, 

Procter&Gamble, SAP, Coca Cola, Nestle, Bayer  
.  

 —  WPP 
Group,  Interpublic Group,  Publicis 
Groupe SA  

 ( , , )  
. , ,  

 WPP —  330  Fortune Global 
500,  NASDAQ 100  30 — 

 Fortune -50  72 . 
,  1700  104  

(www.wpp.ru).  2004 .  WPP Group  
 Samsung 

Electroncs  700 . 
 

.  
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, 
, ,  

. 
 

, , ,  
.  

, . 
,  

  .  
,  

. 
,  

, . , 
   

 
, 
  
 
 
  

 1990-  
.  

.  — ,  
,  

. 

3.2.  

 
 

. 

 

 1999 .  6 . 
 |  

 [Engel  et  al.,  
1995, p. 91]: 

  
  , 

, , 
,  

, - 
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, , 
,  

; 
• ,  

; 
• -

 
. 

, , 
. ,  

, . 
 

, . -
 15% (1985 .)  5%  2010 .  

, 
, , . 

 State of The World 2004 -
 Worldwatch Institute,  

, ,  
12% ,  60%  

. «  
, , , 

,  
)  1,7  

, . ». -
 « ».  

 — .  
240 ,  

,  (www.rbc.ru, 
14  2004 .) 

, ,  
. ,  «  

»,  .  ,   
 11  

,   11  .  -
 « -

» (GNP (GNI) per 
capita).  —  (%), -

, . 
 
 

. , , ,  
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 1 .  — 
 

,  
.  

 
,  — ,  

. 

 

 
 

. : , 
, . 

 
, . 

 
 [  Kotler et al, 2001, p. 717]:  

  (subsistence economy). 
 •  

.  
 

.  
;  

 ,  
 (row material economy).  

 
 ( , , , ), . 

 
.  

, , .  
 

,  
.  

 — ,  
 

 —  
 ( ) . ,  

 
Standard&Poor's,  22%  50%  

 [ , 20  2001 ., .4].  
 2000 . 

, 28  2000 ., . 8], -43%  
(www.worldbank.org). - 
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 2002 .  9,5% .  
 34% [ , 30  

2003  .,  .  26].   24   
2001 . (www.ortrtr.ru),  

 30—40% ; 
•  (industrializing economy). -

 10  20% . 
, , , , .  

 
, . 

,  
, ,  

; 
•  (industrial economy).  
 —  

. ,  
-

.  
 

. 
 

,  (GNI, Gross National Income),  
 (GNP).  

,  
.  

 ( , GDP, Gross Domestic Product).  
,  —  

, . 
,  

 GNP,  GDP.  
 —  ,  ,   —   

. 
,  

 
 

(GNI per capita).  
, 

.  2003  
208  4  ( .  3.2).  -

 80% .  
 16- ,  -

 —  97-  [ , 19  2005 ., . 15]. 
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 3.2. , 2004 . 

 
  

,  . . ) 
 

 

1.  (765 ) 
 

,  (740), , ,  (250), 
, ,  (530),  (480), , 

. (  61 ) 
2.  (766-
3035) 

 (2610), , , , 
, , , , , , -

, , ,  (1100) . (  56 ) 
3. -  
(3036-9385) 
 

, , , ,   
, , , ,  (5270), -

, , , . (  37 ) 
4.  (9386 ) 
 

, , , , ,  
(25 250), , , , ,  (34 
510), ,  (25 430), , , 

,  (37 610),  (28 350) . (  54 
). 

:  (www.worldbank.org) 

, 
, 

, , , , 
 ( ,   

, , , , 
, , ) . , 

,  ,  
 

 2002 .  — 8,080 . ;  — 5,792;  
 — 2,650,  — 27.040;  — 26,980;  

 — 26,580;  - 16,960;  - 
36,110. 

 
 2%.  

.  10  
 

 7,3% )  (5,4%).  
;  

70%  . 
 

  .  
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-
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-
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1000 . 

 
1134 

 

 
1431 

 

 
1195 

 

 
362 

 

 
328 

 

 
1507 

 

 
52 
 

 
364 

 
- 

 
1000 . 
 

 
659 

 

 
405 

 

 
382 

 

 
89 
 

 
28 
 

 
422 

 

 
7 
 

 
101 

 
 
 

- 
, % 

 
56 

 
42 

 
45 

 
4 

 
5 

 
43 

 
2 

 
10 
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»  
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 3.4.   

 
 

 

 
,  

. 
 

 
, 

2002-2015 . 
 

, % 
 

2002 . 2015 . 0-14 14-64 64 + 
 

 
28,0 
 

38,8 
 

2,5 
 

43,8 
 

53,4 
 

2,8 
  

 
8,0 
 

8,0 
 

-0,1 
 

16,2 
 

67,9 
 

15,9 
  

 
174,5 
 

201 
 

1,1 
 

27,9 
 

66,8 
 

5,3 
  

 
59,2 
 

59,6 
 

0 
 

18,4 
 

65,6 
 

16,1 
  

 
82,5 
 

80,3 
 

-0,2 
 

15,1 
 

68,1 
 

16,9 
  

 
1048,6 
 

1231,6 
 

1,2 
 

32,8 
 

62,2 
 

5,0 
  1280,4 

 
1389,5 
 

0,6 
 

24,2 
 

68,6 
 

7,2 
 , 

 
 
51,6 

 
75,2 

 
2,8 

 
47,8 

 
49,6 

 
2,6 

 144,1 
 

134,5 
 

-0,5 
 

16,9 
 

70,2 
 

12,9 
  

 
21,9 
 

30,8 
 

2,6 
 

40,4 
 

56,6 
 

2,9 
  288,4  319,9  0,8  21,1  66,4  12,5  

 59,5 61,8 0,3 18,7 65,2 16,1 
 

 
79,9 
 

98,2 
 

1,6 
 

36,5 
 

59,6 
 

3,9 
  

 
7,3 
 

7,5 
 

0,2 
 

16,7 
 

67,8 
 

15,5 
  

 
127,2 
 

124,6 
 

-0,2 
 

14,3 
 

67,6 
 

18,1 
  

 
6198,5 
 

7090,7 
 

1,0 
 

29,2 
 

63,7 
 

7,1 
  

 
2494,6 
 

3044,0 
 

1,5 
 

36,5 
 

59,3 
 

4,2 
  

 
2737,8 
 

3039,0 
 

0,8 
 

26,4 
 

66,5 
 

7,1 
  

 
966,2 
 

1007,7 
 

0,3 
 

18,3 
 

67,3 
 

14,4 
 

:  (www.worldbank.org) 

 2002  2015 .  
 , 95%  

. 
 

, ,  
.  2002 .  33  

 60  
, , ,  (38%) ,  
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 — .  
. 

-
.  

,  
,  

.  
. ,  

5%  
30% — .  — 

. 
-
. 

, , 
.  

 
. 

3.3.  

 — , , , 
, , ,  
, . 

 — , ,  
,  ,   

, , . 
,  ( -

) . -
, , .  — -
, , , ,  

, , ,  
. Mowen  

, , 
 —  [Mowen, 

1995, p. 702]: 
•  (  — , 

, , , , ); 
•  ( ,  

, , -
); 
•  ( , -
, , , ). 
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 —  
,  ,   

. 
 

: , 
, ,  

, ,  ( , ,  
), , , 

, . 
 

,  
: 

,  
.  

 
(enculturation).  
—  (acculturation) [Assael, 1995, p. 455].  

, ,  
.  

 
.  

 
,  

; 
  

 
.  

) ,  
; 

 .  
, ,  

,  
.  

, , —  
, —  

; 
 .  
  .  

 
. , ,  

.  
 |  

,  
.  
 «  

1!| »  « »  
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.  Washington Foods 

,  « » 
—  ,  ,   

 [Engel, 1995, p. 
614]. 

 

 
 

,  
. ,  

. 
, , -

 [Hawkins et al., 1995, p. 36].  — -
,  

 
.  — -

 ( ) -
.  — -

, .  
.  

 
.  

, . 
-
-

. 
 —  

.  
,  

 ( )  
, acculturation).  

. ,  
. 

, , , ,  
.  3.5  

, , . 
 

.  
,  
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. 3.5. , ,  

. ,  
,  
.  

, . 
.  

.  
 
 

, , 
 

 — .  
,  

,  
. 

 
.  

.  
1.  Jon & Jonson  

.  
,  

. ,  
,  

 
.  

 
 

 [Ciinkota et al., 1993, p. 166].  
2.    Tandy Corporation  

 
 
. 

,  1  
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 (6- ),  
) , 24  25 -

 [Ciinkota el al., 1993, p. 162]. 
3.  General Mills  

 Betty Cracker. ,  
,  

.  
, ,  

.  General 
Mills  

,  
 [Czinkota et al., 1993, p. 166]. 

4.  
Samsung —  David Steel ,  

 
 Samsung. -

 — , -
, —  

.   
 Samsung -

. , 
,  

. -
, ,  

 [The Wall Street Journal Europe, 22-
24, 2002, p. 1, 6]. 

5.  
-2002»  This Day,  

, ,  
 200  (  — ), 

 1000 ,  5 . . 
, ,  

, 
. ,  

, ,  
.  

,  «  
». ,  

 « », 
,  

,  
.  
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,  

 
 [ , 25 .12]. 
6.  

 
.  

,  
.  

 
,  

,  
7.  

.  
.  

 
.  

. ,  
. 
, ,  

.  
,  

.  
 

,  
 [Hawkins et al., 1995, p. 37]. 

8.  Crest  
,  

 
 

.  
 

,   
,  

. 
 Coca-Cola  

, , 
. 

10.  Procter&Gamle  
Camay,  

,  
.  

,  
 [Hawkins et al., 1995, 

p. 37].  
11.  

 1998 . 
,  

.  
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.  

 
. . 

,  
, ,  

,  
.  

 
.  « », 

, ,  
,  

, .  
,  
 [ -Daily, 4  1998 .]. 

 
 
 

.  —  General Motors, 
Procter&Gamble, Exxon -

.  Red Wing Shoe Company 
 21  

 (Middle East).  
: « , . 

,   
» [Hawkins et al., 1995, p. 37]. 

 
. -

,  
, -

, , 
.  

 - 
, . 

,  
-

, .  
 

, -
,  
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 —  
, , -

, , -
, , , 

. , . 
,  

 
. , ,  

1, ,  
 1990- . 

 
,  «  

»,  
.  —  

 ( , , ),  
 ( , )  

 
,  ( ,  

, ,  ).  
,  (  

), . 
. 3.6 ,  

. 
,  

, .  
, :  

 (  4 )  
, . 

,    
- 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

. 3.6.  «  — » 

¹   —  
 ( ) . 

 
 ( , 

, )  
) ) 

 

 
 ,   

, , 
) 

 

 
 ( , 

, ) 
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.  
, , ; 

• , , — 
, , -

, . , , 
 Polaroid -

, -
. -

,  
 ( ), ,  
, , ; 

•  
,  ( ),  
 ( ) . , -
 ( )  ( . -

)  
).  

, , )  — , 
 ( , ) 

. , ,  
, 

,  
, -

 — -
. 

, , -
,  

. , ,  
, . 

 ( )  
 ( ) , 

. , -
 

, -
.  

,  
[Hague et al., 2004, p. 244]. 
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, 

.  
, 
 

 ( , « »)  
, 
 

. 
, ,  

)  ( ) 
,  

,  laddering,  
 ( . ladder — ) — « ». 

 «  — , , 
,  

. , ,  
,  

 
.  

,  
.  

 
 

. . 3.6).  
,  

, , ,  
,  

.  
 

 «   — »  
 

:  
    ): 

,  
 ( ) . , 

,  
,  

; 
— , .  

 
.  —  

; 
— .  

 
. ,  

 — ,  
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.  
 

. 

 

-
, -

.  
: 

1)  (cultural values inventories). -
,  LOV (list of values) —  

 [Assael, I995, p. 461]: 
— ; 
—  ( , ); 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— . 

,  
, 
 

; 
2) .  

 — The Monitor 
Service.  2500  

 
. 

 115 ,  
 General Electric, CBS. , 

 — 
,  

,  
.  CBS  

 
, 

; 
3) .  —  

, -  
.  

 
. ,  
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;                                                                                                                                                                                                                                       
4) .   , 

 
.  

, . , 
,  

.  
 

.   NCR  
,  

,   
               

.  
. 

3.4.  

 —  
.  

,  
,  

.  
, ,  

,  
. Hawkins,Best,Coney  

. . 3.7  
,  

 —  
(other-oriented values),  (ent-
oriented values)  (self-oriented 
values) [Hawkins et al., 1995, p. 39]. , 

 
, .  

 
 

.  
. ,  

,  
 
 

 « ».  
 

,  
.  , 

, - 
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. 3.7.  

,  
 (perfor-

mance), , -
. 

  
, -
. . , 

-
 

. 
. 3.5  18 ,  

 [  Hawkins et 
al., 1995, p. 40].  ( . 

»  « »),  
 « ». 

 3.5.  ,  

,  

• .  
,  

(conformity) 
• .  

?  
,  

? 
•    .  

? 
 ( ) , 

. ? 

 

, 
 

 
 

, 
 

 
 

, 
 

 
 

 
 

 

 
 
 

 

, 
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. 3.5 
.  

, ?  
?  

. ,  «  
? 

. , 
? 

.  
? 

. , 
,  

? 
.  

? 

,  
.  

, ? 
.  

 ( )  
, ? 

.  
 ?  

.  — , 
 

 — , ? 
.  

 — « , »?                                                 
. , , 

, ? 

,  
.  

 — ? 
.  

?  
 ( )/ .  — , 

,  ,  ,   
?  

.  
?  

.  
, , 

?  
.  

, ? 
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Hawkins, Best  Coney -
 [Hawkins et a/., 

1995, p. 38]. 

,  

 / .  
? -

?  
?  — -

?  -
. 

. 
 

.  
-

, .  
,   « » (be yourself), » 

(stand out)  « » (don't be one of the crowd) -
,  .   — -

. 
-

 Marlboro, -
.  —  

. .  
,  

.  
Marlboro ,  

.  
.  

,  
Marlboro ,  

 
. 

 / .  —  
.  (  

) , , -
, .  

. , 
. 

 
?  
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,  
? ,  

, ?  
, ?  

 
, ,  

.  
,  

. 
.  

  , ,  — 
, , ,  

,  
,  —  

?  ( , ) —  
?  —  

, ,  
, ? ,  

 ( ) 
,  

, . . ,  
,  

. ,  
 

, ,  
.  

,  
, ,  

.  . Steel,  
 Samsung  

 Sony,  
.  

, , 
, 

: «  
,  ,   

». . Steel ,  
, -

. ,  Samsung 
 

.  
 

,  
. ,  

,  
 [The Wall Street Journal Europe, 22—

24, 2002]. 
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,  
 ( , )  

. ,  
,  

, -
 

 [ , 31  2004 .]. 
.  

,  —  
 ( ) 

, , 
, ? ,  

,  
?  ( ,  

,  
) —  

— ?  
, ,  

 —  
?  

 
 

. 
. 

, , , , 
,  

 
 

 [ , 3  2004 ., . 15]. 
.  

: «  
, ,  

”? ?  
 Listerine , 

, , 
. , 

 Listerine, . , 
, , 

. , 
 Unilever — Impulse 

 31 ,  
. 

.  
- 
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? , , 
?  

, ? 
 

.  
,  

,  "  
».  

,  40 
.  75  

.  
.  

. , 
 

?  
 

?  — 
, ? -

,  
. , ,  

 (  
) , 

.   
, , 

 
;  

,  
, -8;  

; -
; -

,  
,  

,  
Hewlett Packard.  

,  
,  

 o . 
   

 — , , 
 

.  XX .  
,  

. 
,  

 
 — . ,  

-
.  

, , 
     

        - 
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. , -
,  -

. 
.  
,  

?  
?  

. , 
, -

. ,  — 
; -

, ; -
. 

. -
, ? , -

?  
-

, , , -
.  

, . 

,  

.  
?  

, ? -
. -

. , ,  90% 
, , 

.  McDonald's -
 

. , , 
, -

. 
. , -

, -
, ?  

, -
-

?  
-
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.  
,  ( ), , 

, , ,  
, , 
.  

.  
 ( , , ) 

,  
 

. , 
?  « » 

? 
, ,  

. «  — 
», — .  

,  
 

.  
 

 (  
). 

 / .  
?  

,  
?  

 
. ,  

,  
 

. ,  
. 

.     
,  

,  
 « ,   » ,«  —  
».  «  

»?  
 

 « ». : «  
,  ,   —  
».   

    ) :  
». 

 
.  

 
.  
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, . 

 
 

. ,  
,  

. 
. , 

, , 
?  

,  
.  
,  

. , , —  
,  

, .  
 

, . 
 

,  
 

, ,  
 [ , 18  2000 ., . 8]. 

 ( , 
, , )  

.  —  
Mercedes-Benz, : «  

, 
».  

,  
 

, . , 
 

,  
.  

 
, .  

,  — 
Greenpeace, ,  

,  
. 

 
 

. , 
 (recyclable)  

,  
,    

.I 
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,  

.  
?  

,  
, ?  

» (  « », « »)? 
, ,  

 
. « , !» — 

.  
 

.    
: 

 --  
». ,  

: « ,  
». —

,  
. ,  

 
. 

.  
 

?  
, ,  

?  
, -

,  
ax.  

 
 1990- . 

. 
—  , 

. ,  
, .  

 (Terminal Materialism) —  
, , . 

 
. , 

, , , 
.    

,  
 

. \ 
.  

,  —  
?  

, - 
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?  
? -

  . -
.  

, , , -
-

.  
,  — 

 ( . , 
, ). 

 General Food -
,  Tang  

, ): « -
,  Tang -

. ,  — , -
». 

 
 Campbell  

.  
, ,  

.  
, ,  

.  
.  

 Campbell -
. 

. -
-

?  -
 

 ( )? 
,  

. -
, ,  

 
.  

.  
,  (schuld), —  

. 
. -

, , , 
? - 
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, ? -
e . , 

-
.  

 
, ,  

.  
,  (  

) ,  
.  

, 
, ,  

,  ; ,  
.  

.  
, ,  

?  — ,  
, ,  

.  
. 

. , , 
,   

,  
 — .  

 
. 

3.5.  
 

, ,  
, 

. , 
, ,  

, ,  
.  ,  

 to table a report or motion  
,  «  
» [Hawkins, et al., 1995, p. 47].  

, ,  —  
. , -

, . 
 

 
, 
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 Ford Motor Company. Fiera , 
)  

,  fierra  «  
».  Ford — Comet  

,  Caliente. -
: Caliente — . 

: 
—  Pepsi — Come alive with Pepsi  

»)  Come alive out of the grave with Pepsi 
 « »); 

—  Nova 
 General Motors  

 « »; 
—  Kellogg — Bran Buds  « -

»; 
—  car wash  

». 
-

, -
,   

. ,  
 

. ,  
 Tide.  

 « » .  
 — , , — « », , copier. 

, , -
 

, . 
 

, , , .  
800 ,  26  3 -

 — , . 
 

 —  
, . 

. , -
, ,  

. 
, , 

. , - 
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,  
.  

-- , . —  
, 

.  
,  

, . 
 — .  

 (forth — 
)  (back) —   

. ,  
 — , .  

 
 

,  
, , ,  

,  
. , , -

, .  
-

.  ( -
, )  

, .  
 ( , )  

,  — , , . 
,  

, .  
. , , 
,  

. . 
 

,  
.  

,  
. 

 
,  

,  « » , 
.  

 
: , , , , ,  

. , , -
. 
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. 
, , :  

.  —  
,  

. 
. -

,  
. , , -

 ( , , .). -
 —  ( -

), , , , .  
, . 

. 
.  —  

, , . 
,  

. 
,  

.  
. 

. -
-

 ( -
).  

.  
,  

,  
.  

.  
. 

-
. 3.6. 

. ,  
,  
. , -

,  
, -

, , , . 
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.  
 

  . ,  
 

,  
),  — , , 

,  
 5  — ,  

.  —  
, . 

 
 3.6.    

    

 
  

 

 
 

 
 

 
 

 
 

•  
• , -

 
•  

 
•  

 
•  
•  —  
•  

  

 ( ) 
 ^ : «  

, ,  
-1 .  

.  
, ,  « », 

, ,  
» [Hawkins et at., 1995, p. 50].  

 
.  — 

.  
  . 

 
. ,  

 —  
 — . 
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Mowen (1995, p. 586) : 
•  (linear separable time). , 

.  
; 

•  (circular traditional time). -
 

, . 
. ,  

 — , , , 
. ,  

,  
, . , 
, , ,  
, .  

, , 
,  

.  
,  

; 
•    (procedural traditional time). 

-
 

, . : 
?», : «  

».  « ?»  
 « ».  

. , 
.  

,  
.  — . 

. 
 

) , .  
. , ,  

.  
. 

, ,  1890 .  5%  
,  1980-  —  

. 
,  

 
. 

•  
. ,  

. 
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.  

, 
. 

  
. 

,  — Kentucky Fried 
Chicken, Jack in the Box, McDonald's  

. 
  

.  99%  
 « »  

 Campbell ,  
?» 

 ,    ,    
,  

, . 

 

, , 
,  

.  —  
, .  

 —  
. 

  
 

, .  
,  — . , 

 
, . 

 
.  

.  
 

, ,  
 (bargain basements — ) 

.  
 ( )  

. 
 

.  
, . 
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, -
. -

-
.  

 IBM Japan.  
,  (Manhattan).  IBM 

Japan  4300  5000 -
,  700 -

 (on a sales call) . -
,  

,  — , 
 ( )  

, ,  
. , 

,  « » 
 [Hawkrins et al., 1995, p. 51]. 

 
. ,  —  

 —  
, , ,  

.  
. ,  

, 
 « »  

.  
»  11 « » 

, . 
 

—  . ,  
,  

. ,  
 

 — , , 
.  

 5  8  (1,5—3,5 ),  
 18 

 3  (46—150 ).  
,  — -

. 
 
 

,  
. ,  

 

 : PRESSI ( HERSON )



3.5.  107 

, . -
 « », , ,  

.  
. , -

, ,  
. -

. ,  
, ,  
. 

 

, , —  
. ,  

 —  ,  .   
 (friend) —  

,  
. 

, ,  
 

).  
 

. ,  
,  

 
.  

,  
. 

 
.  

,  
, 

,  
. ,  

,  
 «« »  

.  
 

. ,  
. , 

 « ».  
 

. 
, 

 — .  
.  
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-
. 

, -
, -

,  
.  

» — , , . 
 « »  « » ,  
, : « ». ,  

 — « », «  
». 

 
-

 Avon .  
 Avon   

, 
 

. ,  
 

, . 
-

, -
. -

 
. 

 — -
. , -

 ( ) -
.  — 

.  — -
. 

 
 

. 
-
-

 [Hawkins et /., 1995, 52]: 
, , 

,  
.  

, -
.  

, ,  
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. ,  
.  

 ( ) . 
 —  ,  

. 

 

 
 
 

, .  
 

,  
 

.  ,  
 

.  
.  

 
.  

?  
. 
 

,  
. , 

 
,  

.  
 —  

 
.  

 
. 

 
.  

.  
, .  

 
,  

,  
 

. 
,  

. ,  
 ,  

- 
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.  
, ,  

.  
, .  

. ,  
, ,  

, .  
 

,  
. 

 

-
. , , 

 
,  

.  
. ,  

,  
. ,  
, . ,  

 ( ) — , 
, — , , 

 (terminal materialism).  
 ( ) — -

. -
, , , 

. 
, , 

, -
. , -

, , , 
. ,  ( ) 

, , ,  
.  

, .  
.  

,  
, . 

,  
, ,  

.  
,  
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, 
.  

 ( ),  
 

.  
, ,  

 —  
[Mowen, 1995, p. 795]. 

 

, ,  
,  

 — .  
 

. 3.7). , 
,  

. 

 3.7. ,  
,   
 ; ,  

—  
  

 
  ,  

,  
  , , , 

, , .  
,  

,  
 

 ;  —   
  

 7 , , ,  
, , , , , 

, ,  
 13 , ,  

 
 666  

 
 , , ;  

 
  — ,  —  

 ,  — ;  
 

: Hawkins et al., 1995, p. 54; Pride et al., 1995, p. 98. 
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[Hawkins et al., 1995, p. 53]: 

• , , , 
, ,  — .  

, ,  — 
.  ,   

, ; 
• -

,  — -
 — ; 
•  

-
.  

.  — ; 
• Pepsi-Cola  

,  Coke,  
 

 « ».  
; 

• -
 United 

Airlines  
 (Pacific Rim). ,  

 — ; 
• AT&T  « »  

,  
. 

 

, , -
. ,  

,  
. 

,  
, . 

 (  
) — , , 

.  
.  

, 
! 
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,  

.  
.  10  

(4,35 .)  5-  
.  

.  
. 

        ,  
   « »  
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 [Pride et 
/., 91}.  

,  
 

.  
4.  

?  
 — ? ? 

 
, ,  

. -
, , ,  

? , 
, ,       

   ?       
    ?      

 
, ,  

.  
5. , 

, ?  
?  

?  
 

? 
 
 

. ,  
 Anderson 

Clayton&Co ,  
.  

 (  
),  (  

).  
, , .  
, ,  

 
.  

 
. , 
 Coca-Cola 

, , , 
 

. 
 

, , 
- 



118  3.  

. , -
 ( ). 

-
, -

. 
6. ?  

?  
, , ? 

 
? 

: 1)  
 

? 2) , , 3) -
, , 4) -

. -
 ( , 

,  
) . 

,  BSR Ltd — -
-

. -
. , 

, -
 BSR, , -
, , .  

, BSR -
 —  —  

. 
7.  

?  
 

?  
-

?  
 

? 
 

, .  
 (  

),  ( , 
) . 

,  
 
 

. 

 : PRESSI ( HERSON )



    119 
 

 

1.  
.  

? 
2.  

,  
 

, ,  
. 

3.  
.  

 
?  

4.   
 

-
? 

5.  
?  

,  
)  

. 
6.  

 
, :  
 ;  
 ; 
 ;  
 ;  
 ;  
 ; 
 ; 
 ? 

.  
?  

     7.   
 
. 
 

 4 ? 

 ' 
   

 
  

 X 
 
1. -

 
 

 

2. -
-

 
 

 

3.  
 
-

 
 

4.  
 

5. -
-
-

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

8.  
, 

, , , ? 
9.   

, ? 



 4.   

4.1.  

 
  .  

 
-

, , , -
, , , ,  

. 
 

-
. , ,  « », 

»  —  
.  

 —  
, ,  ( , 

).   
 

. 
, - 

, , - 
,  

 1980—1990- ., . -
,  

, -
, -

,  « », -
, , . 

-
 ( ) , 

! 
.   

,  
. .  ( .  

) , « » 
 

- 

 : PRESSI ( HERSON )



4.1.    121 

.  
,  
,  

 
.  

 
  

.  
  

-
,  

.  
 

, , 
.  

, , ,  
 

. ,  rsedes? 
Bentley , 

, .  
 

 ( )  
. ,   

,  
 

. 
        
»  « » (social 

standing) ,  « ». 
 —  

, ,  
. 

, , ,  
,  

, . 4.1.  
. 

 —  
, - 

-
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

. 4.1.  
 



122     4.  

.  — , -
,  

. 
 

. ,  — -
, . ; 

, , , . 
 

- 
 

,  
. 

-
, -

.  
, -

,  — . ! 
. 4.2 [  Hawkins et al., 1995, p. 120],  
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,  Gilbert  
ahl (1982) [engel et al., 1995, p. 682], . 4.3. 

 
 

 
 

 
 

  
  

 

  
  

 

  
  

 

. 4.3.  (Gilbert  hl, 1982) 
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 Joseph Kahl (1957) [ , p. 683]: ,  
 ( ), , , -
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. 

 (personal performance). 
 

. ,  
, 

 : PRESSI ( HERSON )



4.2.     125  

, , , 
. , 

, , . 
 
 

. ,  
, ,  (  

), 
   ( ),  

 (  
).  

 
.  

 (interactions).  
,  

.  
a  

.  
,  

 — .  
, . .  

,  
.  -- , 

 
, ,  

. — 
, , 

, .  
 
. 
 

,  
. 

 (possessions).  —  
.  (conspicuous 
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» [ -
, 13  2003 ., . 7].  
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. -

,  
)  

: ,  
— , .  1999 . 

 12 ,  
 2003 . —  30  (20,9% ). 6,8%  

,  — 72,3% —  
 ( . 4.2).  

 «  7 
», . «  
, , , 

, .  
» . 

 4.2. , 2003 . 

 
 

, % 
  

 
6,8 
  

 
20,9 
  

 
72,3 
  

 
100                          _ _ 
 

 (  
, ), 

 2003 . 20,9%.  
 2003 .  48,9% ,  

1999 . — 28,2%. ,  
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14 
  

 
20% 
 

28 
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42 
  

 
35% 
 

49 
  

 
100% 
 

. 140 
 

, 
 

. ,  30%  
,  

 18—20%, .  
,  20%  

,  [ , 
14  2004 ., . 5].  

.  10%  
 15 ,  10% .  

 4,5  [ . ,   2004, 
www.sps.ru //  5  2004 ., 
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— 4,4 [// , 16.08.2002 . 4]. 
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 27% —  (www.businesspress.ru, 11  2003 

.).  30%  
, .  100 . .  40% 

 (  500 . ). 
, , ,  

, . 
 12%  (16%  

 15 ),  
 0,5  3% 

 [ , 30  2004 ., . 4]. 
 20%  (30% ) —  13 -

: (  (10,1), 
 (4,7),  (1,4),  

(1,3),  (1,3),  (1,2),  (1,1),  (1,1), 
 (1,1),  (1,0),  (1,0),  

(1,0),  (1,0).  
, ,  

,  80%  
.  2003 . 4%  

500 .  [  26  2004 ., . 
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, , , 

.  
 

.  
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 Gilbert  Kahl (1982)  Coleman 
 Rainwater (1978) [Engel et al., 1995, Hawkins  et al., 1995, p. 

123] ( . 4.5). 
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 4.5. , 1978, 
1982 . 
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Gilbert-Kahl, 1982 . 

,  
Coleman-Rainwater, 1978 . 

 
 (1%). —  

 
 

; -
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. 
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, 
,  

;  
);  

 
 

 

 
 (0,3%). — 

 
, 

. 
 (1,2%). —  

, 
 

, 
. 

 (12,5%). — 
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-
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 (33%). —  

; 
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. 
 (32%). —  

; 
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 (32%). — 

 
 —   
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». 
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 —  

. 
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;  
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); 
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 4.6 .  Coleman-

Rainwater ,  
 1983 . [Hawkins et al., 1995, p. 123; Assael, 360]. 

 
 4.6.  Coleman-Rainwater (1983) 
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 4.7. , % 
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20 
 

10 
  30 80 

 
,  

, 2004 . 
(www.wikipedia.org/wiki/); ,  Abraham 
Trad,  

,  (2004) ( . 4.8);  
 Paul Fussel 

(1992) ( . 4.9). 

 4.8.  

Coleman-Rainwater, 1978 
 

Wikipedia, 2004 
(www.wikipedia.org/
wiki/) 
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(www.connecticut.org) 
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 4.9.  

  Paul Fussell, 1992 . ( ;  
, ) (  Paul Fussell, Class: A -Guide through the 

American Status ,System, 1992, Touchstone, 1992, 208 p. 
  

 (Invisible Top) 
 

,  
 

 (Upper Class) 
 

, 
 

   
 

 

 
(Upper-Middle Class) 
 

 
 

  (Middle 
Class) 

 
 

 
 

 
(High Prole) 

,  
 

  
(Mid Prole) 

 
 

 
(Low Prole) 

 —  
 

 (Destitute) 
 

 
   (Invisible Bottom} 

 
 

  

           , ,  
,  

,  
 

. -
,  

,  
, . 

 
 

,  
. ,  

 
,  

. ,  
-  

 
 30 : 70 (  — )  

 — 70 : 30,  
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 90% 

. , , 
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,  

, . 
-
-

,  ,   
-

 ( , , , -
, ).  

,  Cole man-Rainwater  1978 . -
 [Hawkins et al, 1995, p. 122].  

 
, . 

 (14%) 

 (upper Americans)  
 (upper class, ,  1—3% -

)  (upper-middle class, 10-
15%). 
 

 = (1-3%) +   
    (10-15 %) 

 
 (upper class) . -

 
. - 

, , - 
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.  
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      (1,2%) 
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 ( ), 

.  
 

, -
.  
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,  
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 « _-  
» ( . ).  
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, . 

 (70%) 
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Coleman-Rainwater  —  

. 

 (70%) =  (32%) +   
      (38%) 

 (middle class) (32%).  —  
,  

 (white collar workers — , 
),  

 (blue collar 
workers — , , 

). ,  
, 
 

.  (upper-middle 
class)  (middle class)  
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  (working class) (38%).  — 
 

 1978 .,  Coleman, Rainwater [Assael, 1995, 
p. 359],  Coleman  1983 - [Hawkins et al., 
1995, p. 123],  

,  
.  

 Peter Drucker,  1990 .  
. , «  «  

»)  
,  2010 .  

 [Drucker, 1994, p. 40]. 
 — « » — 

 
.  

 —  
.  

.  
,  

,  
.  « » 

 
,  

.  —  
) , , 

. , , — , ,  
. 

 
,  

.  
, 

.  
, .  

, , ,  
,  [Assael, 1995, p. 361]. 
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,  
,  

.  
  

, ,  
 

.  
. 

, ,  
. 

, ,  
 

.  
 (socioeconomic index) . 

4.10),  Duncan (1985) [Hawkins et al., 1995, p. 130]. 
, Duncan 

,  
. 

, , ,  
), , , 

. 

 4.10.  (1985) 
 

    
 65  58 

 84  83 
 49  28 

 21  27 
 24  38 
 78  46 

 89  ( ) 25 
  70  78 

 15  -) ) 

 (education)  
.  
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.  

,  
, )  — 

.  
 

. ,  
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 [Hawkins et ai, 
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 — 0,4 (  1,0  
 0  
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 (relative occupational 
class income)-  

. ,  
 —  

. 
, , 

, -
, .  

 
,  

:  
, , 

.  
,  

.  
 

. 
 

 —  (subjective 
discretionary income). ,  

 
 ( ) [Hawkins (1995), p. 132]. 

 
 1  6 « »  

: 
— , , 

; 
— ,  

; 
— ,  

. 
 « » 

 
. 

 

 (multi-item indexes) 
. 
 

.  
 

 (  — , , 
), -

. 
 

 hollingshead (Hollingshead index of social 
position),  1958 . ( . 4.11) [Hawkins et al., 
1995, p. 134]. - 



150     4.  

 ( ), 
 

, )  
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 4.11.  Hollingshead (1958 .) 

  
 (  7) 

• ,  
 

• ,  
 

• , - 
 

• ,  
•  
•  
•  

 (  4) 
 ( , Ph.D. . )  4-

 ( ) -,  
 ( )  

 (12 ) 10—11  (  
) 7—9  7  

 (ISP score) = 
= (  7) + (  4) 
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48-63 
64-77 

 

 Warner —  
, 

 Warner  1941 . 
- 

 : PRESSI ( HERSON )



4.5.    151 
 

 Warner  
: , , .  

. 4.12, -
,  

 (Hawkins et al., 1991].  
. 

 4.12.  Warner (1941 .) 
 

-               — 
"  

     
 

1  
 

 

 
 

  

2 - 
- 
- 

 

- 
 

  
 

3    : - 
. 
- 

 
4 - 

 
  , - 

 
5 - 

 
  : 

,  
 
 

 
6 - 

 
/ 

 
 : - 

 
 

7 - 
 

 
 

 
   

 : - 
 

 Warner: 
(ISC score) = (  4) + (  3) +  (  2) 

 
 _      i            j  

  12-17   1.4% 
  18-24    
  25-37   10,2 
  38-50   28,8 
  51-62   33,0 
  63-84   25,0 



152    4.  
 

 
 

Coleman (colman's computerized status index),  
 Social Research, Inc.  1983 . . 4.13 

,  
,  

[Engel et ai, 1995, p. 690, 691].  « -
» ,  

.  
, . 

 4 . 1 3 .  
Coleman  (1983 .)  

 

  ) 

•  (8 ) •  
1 1 

 (9—11 )  
 

2 2 

•  (12 ) 3 3 
•   (1  ( -

, , ) 
4 4 

• ,  5 5 

•  4-  ( , B.A./B.S) 7 7 

•  5-  8 8 

•  (Ph.D.)  6/7- -
 . 

9 9 
  

•  — , :  0 
• , : , 

,  
) 

1 

• ,  
, , , ,  

2 

• , , ,  5 
•  ,  
(10—20 ),  ( , ) 

7 

•  ,  (  
, ) 

9 
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. 4.13 
 

 , . . 
 5 

5-9,999 
10-14,999 
15—19,999 
20-24,999 
25-34,999 
35-49,999 
50  

 ___________________  
8 

  _______  
,  

 
. 

,  « »  
 ( , ) 

 7% [Benedict R., Taylor , 1995, p. 
1—9].  60%  (  
25%  1950 .),  1995 .  80%  

 [Engel et ai, 1995, p. 765, 766]. 
. 4.13  

.  
,  

.  
. 

,  
, .  

.  
 

(relationship marketing). ,  
 

.  

  
• : ,  
. : ,  
.  
•  

 
. , , ,  

,  
• :  
. « »  __________________________________________________  
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. , 

 
.  

 
, . 

 
 

. ,  (selfmade), 
—  

, .  
 

, ,  
.  

,  
 [Engel et al., 1995, p. 696].  

, 
 —  

. 
,  

 
 

.  
 

. 

 

 
.  

, ,  
. ,  

,  
 

 Coleman  Warner,  
Hollingshead. 

 
,  

 « » ,  
.  

, , 
. 

4.6.  
 

 
.  
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     -
•- 

 
"""       I  II III IV 

 
, 

 
 

 

 
 

 
 

: 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

: 

 
, 

 
 

 
 

 

 
 
1.  

 
2.  

 
3.  

 
4.  

 

1.  
 

2.  
 

3.  
 

 
4.  

/ 
 

1.  
2.  
3.  
4. - 

 

. 4.6.  
 

. 4.6  
 

 [Hawkins et ai, 1995, p. 135]. 
 — ,  

.  
,  

,  
, , 

,  
. 

 
. , ,  

.  
 — , 

, .  
. 

 
.  

 
 

. 
 

. 
,  

,  — . 
 —  

,  
- 
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,  
. 

,  
,  

, .  
, , ,  

 
. 

4.7. ;  
 

 
.  

:  
,  

, . 

 

. , ,  
,  

.  
.  

, 
.  

 
 

)  (  
).  — 

. 
.  

, 
, .  

,  
.   

. 
. , 

. 
 

.  
, ,  

.  
. ,  —  

.  — .  
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.  (  
) —  

. 
 — , , 

 —  
, ,  

.  
,  

 — ,  
.  — . 

 
,  59  

. , ,  
. , ,  

 —  
.  

,  
 

. 
,  

,  
,  

.  
-

. 

 

 
.  

 
 
 

.  
 
 

.  
 

; , 
. 

 « »  
.  

,  
 — .  

. , 
-
, 

,  
, . 

, ,  
,  
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, , 
  [Assael, 1995, p. 364]. 

, ,  
 —  

: «  — ». 
 —  

. ,  
 ( , , ) 

— . 
 

,  — , , 
-

 (  
»  « »  

»). 
, 

, ,  
.  

 
. ,  

 « -Daily»  
 — -

, .  
 « »  « » — ,  

 
. 

.  
.  

 
 40-

 
[Engel et al., 1995, p. 705].  

. 
 

. ,  
 

.  
 

, , 
,  

.  
,  ( , 

, ). 

 

 
, .  

,  
,  

. - 
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 — , 
, . 

, -
, , . 

,  
 

,  
.  

 
. ,  

 « » ( .  
)  
. 

 
 

.  
 — . 
 —  —  

,  
. 

 
,  

, . , 
,  

, , . 
 

 « » -
.  

,  
,  

.  
 — ,  10  — , 

 « »  
, ,  

 [Engel et al., 1995, p. 707]. 
 — . 

 
, . 

 
,  

. 

 

1.  
?  

? 
2.  

,  
 ?  

? 
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3.  
? , 

 
? ? 

4.  
  (upper-middle) 

. 
)  

.  
.  

? , 
,  

-
 «  

» (upwardpull)? 
5.  

: 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

,  
, ,  

.  
. 

6.  
 

.  
 4 ? 

 

 
 

 

 X 

1. -
-

 

2. -
 

 

3.  
 

 4.  
5. -

 
 

1.       
2.       
3.       
4.  
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 5.  

5.1.  

 —  
.  

 
, . .  (group) —  

, ,  
,  

    
. , 

 — 
, . 

 
 

.  
—  — . 

, ,  
, . 

 
 

.   
 

 ( . 5.1). 
 

 ( . 5.2).  
 

: 
—  (membership); 
—  (tipe of contact); 
— ,  (attraction). 

 

 

 
 

 

 
 

 
 

6-3014 

. 5.1.  
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) 

 

 

   
  

 
 

) 
—  ) 

  
   

) 
 

 
 

 
) 

—  ) 
  

    
) 

 
   
)  ) 

    
)   ) 

. 5.2.  [Hawkins et ai, 1995, p. 146]. 

:  
, .  

,  
 

, ),  
. 

  
.  

 ( ,  
) , , 

.  
 (primary) 

 (secondary) .  
— ,  

.  —  
. ,  

 — . 
, ,  —  

 
.  

.  
,  

. 
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, ,  
,  
.  

, ,  
, .  

 
. 

5.2.  

 (reference group) — ,   
 

.  
 
 

.  — ,  
 

.  
 ( ) , 

 
. 

Solomon Asch (Engel et ai, 1995, p. 716)  1951 . 
, . 

,  
,  

.  
, , — ,  

.  
, 
 

. , 
 

.  
, . 

 

 . 
,  

 «  
». ,  «  

».  — 
. -

. 
 —  

. 
  

», ,  
- 

142 
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. 
, 

, . 

 

 (aspiration groups) — ,  
. 

, , 
. ,  

.  
 

. 
, , 

. , 
,  

 Procter&Gamble  
,  

. ,  
, , -

 
. 

 (dissociative groups) — , 
. 

, ,  
. ,  

, 
, , . 

 

 , 
;  

.  —  
, , 

.  — , 
, . 

 
 

.  
,  

. 
  

 
. ,  

.  
,  

.  
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, « » 
, ,  

. 

5.3.  

 
. 
: 

,  , 
, . 

 

 (informational influence)  
, 

. ,  
 wvAv.4p.ru  

 
. -

, 
, ,  

. ,  
 ( , , ), 

 (  
) .  

 
 ( , , 
, )  

. 
,  

, 
. 

, 
 

.  
, ,  

. , «  
» (principle of social proof)  

.  
. 

 

 (normative influence)  
 

  
  . 
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, ,  
,  

 ( , ,  
), . , 

, 
. 

 — . 
 

, .  
.  

 
. 

 
: 1)  

, 2)  —  
, 3)  
. 
, , -

.  
 

 George Romans [Engel et ai, 1995, p. 719].  
 

.  
,  

. ,  
.  — , , 

, . 
, . ,  (NP, 

normative pressure)  
, .  

; awards perception)  ; costs perception): 

NP ~  ~ . 

, ,  
,  

.  
,  

.  
,  

 ( )  
.  

—  
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. 

-
.  

 
: 

• ; 
•  

; 
•  

 
.  

, 
 « » . 

 
,  

.  
,  

, ,  — 
. 

,  
,  

. 
 — ,  

.  
,  

, . 
 — , 

. 
 

. ,  
 

, , , , 
. ,  

,  —  
, . 

,  
 —  

, . .  
.  

.  
 

. 
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 ( , , 
), .  

 
. , ,  

. ,  
 

. 
, 
 

.  
, . -

 
,  

.  
 

.  
,  

». 

, ,  

 (identification influence) 
 (value-

expressive). 
,  

 
. 
 

.  
 

, .  — 
.  

,  
.  

 
 ( , ),  

.  
,  

,  
. 

,  
  

 — ,  
, )  

 «  ( )   
 ( , , , )».  

 —- , , 
, 
, 

 — . 
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,   
 

. 5.3  
 [Hawkins et al., 1995, p. 

151].  
 

. 
-

 — , -
. ,  

. 
-

: , 
, .  ( -

)  
, , 

— , , , , . , 
 

 ( , , 
, ).  

, ,  Pepsi-Cola  
. 
 

 —  
 — CompUSA, .  

, - 

 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 

. 5.3.   
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.  (  

) , 
,  

. 
 

. ,  
 Asch,  

.  
 ( )  

.  « » 
, , , 

. 
 

,  
. , , -

,  — -
 —  « » . 

, , -
, , , , 

 
.  

 —  
, , ,  

. 

 

, , 
.  

.  (role) — ,  
 

. , 
. 

, ,  
.  

 ( , ) . 
, 

, , , , - 
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, .  
.  

. 
   

 — , , 
.  

  . , ,  
,  

,  
, ,  

.  
 

. 
, 

,  
.  

, 
,  

. 
 

. , ,  
 

, , , 
.  

 
,  

— , , . 
,  « »  

. 
 
. 

, ,  
,  

,  
. 

 
 « » ,  

 Procter&Gamble,  
Blend-a-Med . 

 , 
.  

 
, ,  

. 
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5.4.  « » 

, 
,  

.  —  
.  

», , 
 

.  «  
» . 

» (word-of-mouth) —  
, , 

,  
. 

,  
 

, ,  
. , 

 — 
.  

 — ,  
.  

 
,  

. 
 
 

: 
•  

,   
.  

 «  
» ; 
• ,  

.  
»; 

•  
,  

; 
•  

; 
• ,  

,  
; 

•  
; 

•  
. 

 
 « »,  

- 
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.  
 « » : 

—  « »; 
—  « »; 
—  « »; 
—  «  

». 

 « » 

 « »  
: ; , 

, .  —  
,  

,  
. 

  
 — .  

—  
.  — 

,  
, . 

 —  
 « ».  

» ,  
.  

 
.  

 
.  

 
 

. 
, -

,  
.  «  

»  
,  

.  
 

. 

 

 
:  (trickle clown /up /across), 

 (a two-step flow),  
 (multistage interaction). 
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.  « » (trickle 
down) —  

. ,  
,  

.  
,  

. ,  
 

 « »,  
, , ,  

 ( . 5.4, ). 
 « »  

.  
 

.  
 « » , 

. 
 

 « » (trickle down),  « » (trickle up) 
. 5.4, ),  « » (trickle across) [Assael, 1995, p. 

692, 693].  « » , ,  
 ( ) -

.  « » 
 

. , ,  
 

.  « »  
 

 1954 .  
. . -

, , ,  
, ,  

 [ , 5  2004 
., . 7]. 

 
) 

 
) 

 

 
) 

 
) 

 

 
) 

 
) 

. 5.4.  « » ) 
 « »; )  « » 
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 ( ) 

 
 

 
 

: . 5.5.  
» 

 
.  

, , 
,  

.  
 
 

. 
 (two-step flow).  ( . 5.5), 

 1948 . Lazarfeld  [Engel et ai, 
1995, p.727], ,  

 (influentials), 
 ( )  «  

» .  
 

.  « »  
,  

. 
 (Multistage Interaction). 

 
.  

,  
 

 

 ( ) 

  
 

 
  

  
 

. 5.6.  «  
» 
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, ) ( . 5.6).  
 

. 
,  

,  
. 

 —  

 
.  — 

? ?  
?  

 
? 

 
.  

 (  
). 

1.  (sociometric method).  
 ( ,  

) ,  
,  

. 
. 5.7  «  

» .  
 —  

. ,  
 (  —  7),  — 

,  — 6 .  —  
3, . ,  

 
 

 7. 

 

. 5.7.  « »  

 : PRESSI ( HERSON )
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, 
  —  

,  
.  
,  

 
300—400 .  

,  
. 

2.  (key informant method). 
 — ,  

 « »,  
.  

,  
.  

. 
 

.    
 

. 
,   

, ,  
. 
 

, , . 
, 

. 
3.  (self-designation method).  

,  
 

.  
,  

,  
. 

 
 

,  
.  — ,  

.  
 

,  
.  

 
. 

 
 

,  
 [Assael, 1995, p. 659]: 

*   
? 
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•  —  
? 

•  
? 

  . - 
, , : 

• , . 
 

.  
 

. , 
 

,  
.  —  
; 

•  
, ,  

; 
• , 

, ; 
•  

 
: , 

, ; 
•  

 
. ,  

,  — . 
 —  

 (  — 
monomorphic)  

 (  — polymorphic). ,  
 

, ,  
, . ,  

 
,  

 market maven,  « » 
[Hawkins et ai, 1995, p. 167J. 

.   
 

,  
. ,  
,  

: 1) , 2)  
, 3) , 4) , 5) -
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.  
 

. ,  —  
 

.  
 

, . 
.  

 « »  
, ,  

, , 
 ( ) 

, . , 
, ,  

 
,  

. 
.  

 
.  

 
,  
. ,  

. 
 ( ).  

,  
.  

 
Procter&Gamble  

. 
.  « »  

 
) . 

.  
,  

.  
 

. 

 

 « »  
 

.  
: 

•  — . 
,  

 
; 
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• ,  
, ,  

,  
.  

,  
; 

• ,  
.  «  

» .  
,    

  .   
, , -

 
. ,  

; 
•  « »  

.  
 

, .  
,  

.  
 

,  
.  

, . 
 

, , 
. 

 « ». 
 —  

 « »  
. , Coca-Cola  

, ,  
.  

 [Engel et al., 1995, p. 731]: 
•  12%  20  

,  
; 

• ,  
,  

 
; 
•  10% ,  

,  
; 

• , ,  
,  9—10  

; 
• , ,  

,  
.  

 45% . 
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 « ». 
 «  

» . 
,  (  2002, 2003 .)  

 —  Wal-Mart Stores 
, , 
 « » .  

 « ».  
 

, , 
.  Wal-

Mart ,  
.  Wal-Mart  1990-  

— 0,5% ,  Kmart — 2,5%, a Sears 
— 3,8% [Hawkins et al., 1995, p. 163]. 

.  
 

.  
 — , 

, , .  
 —   

, , . 
 —  

. 
, ,  PC Week/RE  

 
 ( )  

. , 
 

.  
  — , 

 
. 

 « ».  
 
 

. , ,  
 (examination copies)  

.  
 (  

 20 , ),  
.  

 Amazon.com, Ozon.ru 
. 

 VI ,  
,  
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 —  
 « ».  Ford Motor Co. 

 
 Thunderbird.  

 406 .  
. 

 15 .  10% 
, 84% ,  

. 
 

 web- ,  
 

.  
 

 — , , 
. ,  

 
. ,  

,  
— ,  

. 
.  

, . ,  
.  

, , 
 

.  
 

,  
. 
 
 

. -
 « » 

 — . 
 
 

,  
.  

, 
 — ,  «  

» . 
,  

.  
 

 ( , )  
. 

 
 « »,  

, - 
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.  
. 

 
. « , » — -

.  « ,  »  —  -
. 

, ,  
. , , 

 
-

, -
.  

, -
 — . 

 —  
, . 

 Procter&Gamble,  
, -

,  — . 
 « ». -

-
, . , 

,  
 

. ,  
,  

. 
-

, -
.  2004 .  

.  1991  
1998 ., , 

 
. , -

 « » 
 11 . -

 (www.kommersant.ru). 
-

, , -
.  

 — -
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.  
» .  

,  
. 

5.5.  

 —  
. 

,  
Microsoft,  

.  
, 
 
 

. 
 (diffusion of innovation) —  

 ( )  
.  

.  
 —  

. 

 

 (innovation) — ,  
,  
. ,  (  

)  
,  

.  
, ,  

,  
.  

 
. 

 
 

: ,  
,  ( . 5.8). 

,  (continuous 
innovation)   

.  
, , , 

.  
, ,  
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|      |_^_  
I        ,  

 

 
  

 
 

 
  

 

            
 

. 5.8.  

 (dynamically continuous 
innovation) ,  

. 
,  

, .  
 Windows  MS Office 

-
,  

.  
 

,  
. 

 (discontinuous innovation) 
 

.  
 ( ), , 

. 

 

 —  
.  —  

  
.  

 
 

. 
 
 

- 
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: ,  
, ,  

. 
. 5.9  

 
. ,  

, . 
 —  

 —  
.  

, 
 

. 
. 

1. . , 
 
 

. 
2. .  

 
, .  

.  
, , 

,  
. 

3. .  
,  

  (product 
), price ), place ), 

promotion ).  
 

 

     
     

     
     

     

+     
     

i     
 

 
    

t     
     

)     
t     

     
  )   

. 5.9.  
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  . 

4. .  
 

.  
, , ,  

. , , - 
 

        .      
 

. 
5. ,  

.  
.  

 1998 . —  
 

. 
6. .  

 
, .  

.  
 
 

- , ,  
. 

.7. .  
, .  

 
 
 

. 
 

. 
8. .  

, .  
 —  

 —  
,  

, . 
9. .  

, . 
 

,  
,       

      .    
 30 

 
.  — 

, ,  —  
. 
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10. . , 
,  

. ,  
. : ,  

; 
,  

;  
. ,  

, 
.  

 
 

. 

 

 . Rogers  1962 . 
 5  [Assael, 1995, p. 683]: 

 (innovators),  (early adopters), 
 (early majority),  

(late majority),  (laggards).  
-

,  S- ,  
 ( )  ( . 

5.10). 
 

.  
- 

 ( ) 
, % 

-2   X  

. 5.10.  
 

t( ) 
, S 100 - - 

50-- 
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. 

 
.  

 [Hawkins et al., 1995, p. 178; 
Kotleretal., 2001, p. 200]. 

 (innovators) —  2,5%  
 — ,  

 (Q)  
 (X).  — , 

 
. ,  

 
,  

. ,  
. 
, 
 

. 
 (early adopters) —  

;  
 

 13,5% 
.  —  

.  
,  

 
. ,  

. , 
 

. 
  (early majority) — , 

,  34%  
 
 

.  
. ,  

, ,  
.  

, .  
,  

, .  
 

. 
 (late majority) —  

,  
 

;  34%.  — 
.  

 
- 
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,  
.  

, , 
. 

 (laggards) —  (16%), 
,  

 
.  

 
.  —  

.  
.  

. 
, ,  

, .  
, ,  

,  
.  

,  (68% 
) — . 

,  «  
», , ,  « », . 

 — .  
,  

 « » , 
 « » -

.   —   
 
 

.  
-

, ,  
,  «  

».  
 
 

. 

 

1. ,  
 

): 
; 

 web- ; 
; 

; 
; 
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_ ; 
; 

; 
; 

; 
; 

; 
; 

; 
; 

. 
, : 

 
 

 
2.  ( )  

 
. 

 

  X 

1.  
 

2. -
 

 

3.  
-

 

4.  5. -
 
 

      
       
.       

      

3.  ( , 
, ) 

 
).  

 (4 )? 
4.  ( )  

?  
 

 « » 
.  

 ( )  
? ? 

5.  ( , 
,  , , 

),    
  (     / ): 

    - ; 
  — ; 
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— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— . 

 
?  
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 6.   

6.1.  

 — , 
.  —  

 
.  ( , , 

), , ,  
, , , . 

 
. , ,  

 
. 

 « »  « » ,  
.  —  

, ,  
 [Engel et ai, 1995, p. 

742].  — , , 
 ( ), .  

. ,  
,  

.  
.  

 — , 
, , .  

,  
, . 

 
 

.  
.  

, , ,  
. -

 2002 . ,  
. 

 
 
 

.  
. -

 —  
. 
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. 6.1.  
,  2002 . (www.gks.ru) 

 —  —  
 

.  ,   2002  .  ,   
 

 ( . 6.1, www.gks.ru). -
 — 27,6% —  

.  18  52% 
, , 

,  48% — .  
 

, , 
 ( , 

, , ,  
, ; ).  

 
.  

 
—  (  

). 
 

,  
 ( . 6.2).  

,  
. 
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 - 
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. 6.2.  

.  — 
,  

.  
,  

. 
 

 (  — 30,3%) [Hawkins 
et al., 1995, p. 191],  

  
(Household Life Cycle, ) ( . 6.3).  
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, , 
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35 )  — .  

, , , . 
.  

. 
,  

 ( ), .  
, , 

, ,  
. 

.  
 

. - 

 

 
 

 
 

 
 

- 
 

 
-

 
 



196     6.  
 

   

     

 (  35)     
 *  *  

   * *  
 1  *  * 

 1 * 
  

* 
 

 (35—64)     
 *  *  

 2  *  * 
 2 *   * 

 1  * *  
     

 (  65)     
 *  *  

 2  * *  

. 6.3.  

 
.  

.  
.  

.  
, ,  

. 
 1: .  

 
.  

, , .  
.  

 
. 

. .  
 

,  
.  

 
. 

. ,  
, ,  
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.  35—64 , 
. 

, ,  
,  

. , 
, . 

 1: . 
: ;  

,   
; , . 

 
,  

. 
 2:  

.  35—64 , ,  
, .  

 —  
 ( , , ), , 

.  
 

.  
 

, . 
 2: . 

 35—64  
. , 

,   
 

.  
.  

 
,  

.  
. 

 2: .  
 64 , 

.  
 

.  
, , .  

,  
. 

.  
 

.  
 — , 

. ,  
, 

, . 
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, 
.  

. , ,  «  
 1» . , 

,  
. , 

,  
, .  

,  
. 

 
Hawkins [1995, p. 197]   

/  . 6.4).  
,  

.  
, . 

,  
. , 

, .  
- 

 
 

 
 

 
 

 
-

 
 

 (  35) 

 

 (35—64) 
 _________ F*-1?' 

 2 
 2 

 1 
 ___       _ L'-^-l. 

 

 (  65) 
 

 2 

. 6.4.   
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,  
 « ?»  
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. 
 

, , 
, , , 

. ,  
,  

 
. 

1.  
? 

2. , ,  
 

? 
3.  

? 
4.  

 
? 

 
 

, .  
 
 

 — , , , , -
, ;  

, . 

6.3. ;  

 —  — 
.  

 —  
.  

, ,  
,  

. 
 
 

 .  
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  , 
)    [Engel et al., 1995, 

p. 745].  
, . 

 
, -

,  
 

 
 

.  
 — .  

,  —  
,  — 

 
 — . 

,  ( , 
, )  

 
.   ( ,  ,  )  —  

,  
. 

 
.  

, ,  
.  

.  
. 

 (initiator)/npu  (gatekeeper)/  
 (information gatherer). , 

,  
 

. -
. 

 (influencer) — ,  
 

. 
 (decider), ,  

(decision maker). ,  
.  

 —  
. 

 (buyer, purchaser) — ,  
. ,  
, , 

 (  
), . 

 (user) — , . 
 

. , ,  
  Safeguard  

Procter&Gamble.  
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, , 

 
: ,  

,  ( ). 
, , 

, 
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, , , 
, ,  
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, ,  

. -
,  

. 
 
 

. 
 

, -
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  . , ,  

, 
,  

.  
-

 ( . ),  
. 

 
 
 

.  
, 

. 6.5,  S —  1,41 — -
 1; Ml —  1 , 

1 —  1, 1 —  
 1 . 

 
. , ,  

 
, : ,  

,  
.  

,  
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, . 
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-

 (4) 

 
 

-
 ( ) 

   
      

. 6.5. ,  
 

 
 

, , 
. , ,  

 1990- .  
 all in one ). ,  

, —  
, , . 

6.4.  

 — , 
.  —  

, , 
. 
 

. 
 

.  
 (directly relevant)  (indirectly 

relevant).   — ,  
.  

 — ,  ,  
 .
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,   , , , 

,   , . 
    

 
. , ,  

 
. , ,  

: Calvin Klein — oe  
.  

, .  
. ,  

, .  — . 
 

.  
   

: , , 
 [Hawkins et ai, 1995, p. 202].  

 (instrumental training) —  
 

. 
 

. 
  (modeling) —  

 — . 
. 
 
 

.  
.  

 
, .  

,  
. ,  

 
.  

, ,  
  . 

 (mediation)  
 

. 
 

. ,  
 

.  
, , 

,  
 .
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, ,  
 [Assael, 1995, p. 573]. 

 (observation) —  
 

.  
 —   

. 
 (co-shoping) —  

 
.  
,  

,  
. 

 (direct experience) —  
 

.  
,  

.  
, 

.  
. 

 
.  /. Piaget 

 [Assael 1995, p. 573]: 
•  (preoperational stage). 

,  3—7 
, .  

.  
, , 

; 
•  (concrete 

operational stage).  8—11  ,   
 

.  
 

,  
. , ,  

 (« »). 
•  (formal 

operational stage)-  12—15  
 

.  
 

. 
 

, , 
. 

        ,  
  

. , -
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          . 
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, .  
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,  
.  

      ,             
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  .  

  
. ,  

 ,  
,  . 

 

1.  ,  
.  ? 

2.    
   : 

 ;  
  
 ;  
 ;  
  ; 
    ; 
    ; 
    ; 
  ;  
  . 

  
? 
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   : )  

 )  
 

.  
 ? 

4.  
 ( )  
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 4.  
5. 
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1.       
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3.  
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-
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8.2.  
8.3.  
8.4.  
8.5.  

 
 

 9. ,  
9.1.  
9.2.  
9.3.  

 
9.4.  
9.5.  

 
 10. ,  
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10.2.  
10.3.  
10.4.  
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11.1.  
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.  
 — .  

.  
,  

,  
. 

 
,  —  

.  
 

,  
. 

 
 

.  
 

, :  
,  

, , , 
,  
. 

 7.   

7.1.  

 
, . 

 
).  —  

.  
 

 —  . 
 (information processing) —  

,  
), . 

. 7.1  
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1  

    

 
    

 
        __________         

  

 
 

  

 
 

 

 
 

  7.1.  
 (Hawkins ef at., 1995, p. 238) 

 
 (perception) — ,  

 ( ); 
 

.  —  
. 

 — , -
,  

.  
 

. 
 

 — ,  
, ,  

, , . 
 

.  
.  

,  —  
 

. 
 
 

: , , . 
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 (exposure) —  
,  

. ,  
 

, , .  
) , . 

, ,  
 — , 

, , , . 
 (attention) ,  

 
. -

-
. 

 (interpretation) —  
.  — , .  

,  
.  

.  — ,  
(sensation) — . 

 (memory) .  
 

)  
 ( ). 

 
,  

.  
, .  « ».  

, 
. . , ,  

, .  
. 

. , 
,  

, . -
 

.  
-

. 
 —  

—  ( . . 7.1).  
 , .  

 
 . 
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. 7.2.  

 ( , 
, , )  

.  
, ,  

,  
.  
, . 

,  
 ( . 7.2) [Hawkins at ai, 1995, p. 239].  

 
, ,  

. ,  
,  

 ( . ) 
 

.  
.  

 
,  

. 
, ,  

 
.  

 
. 

7.2.  

 (exposure) —  
, , ,  

.  
,  
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. ,  
 

   — , , 
, , .  

 
).  

,  
, . 

,  
.  

 
.  

, .  — ,  
 —  

. 
 

 ( . . 7.2).  
,  

, .  —  
?  

 
? 

,  
, . ,  
»  —  

), . 
 

. 
,  

 
. -

 
 

. 
 

,  
.  

.  
, ,  

 
.  

, 
-

, .  
, , -
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, ,  
. 

 
 

. ,  
, ,  

. 
 

.  
,  

 
.  

.  
: 

, , .  
,  

; 
. ,  

 
; 

 —  
, . 

,  
 

, ,  
,  

, .  
 (subliminal 

persuasion) [Engel et ai, 1995, p. 474].  
 

 ( -
) ,  
. , ,  

.  
 

. 
,  

. 
, , 

.  
 

, . -
 

.  
 (  I)  

 (I): 

 
  — , . 

,
I
IK ,

I
IK
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, , , ,  
,  15%. ,  

 100 .  
 15 . 

7.3.  
 (attention) ,  

 
.  

,  
.  

,  
, . , ,  

 18—20 .  
.  

, .  
, .  

. 
, ,  

. ,  
,  

%  
.  

 1970- .  
 1980- .  Newsweek -
,  62%  

 (22% -
)  [Hawkins et ai, 1995, p. 240]. , 

, -
,  

. 
 

,  
,  

.  
 

. , , 
 

 — .  
. 

_ 
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 5 . 
 

.  
 300 .  

 ( , , )  
 100 .  

,  
,  

. 
, 

 —  
. , 

, : 
,  ( )  

. 

 
 

 —  
.  

, .  
.  

 
. 

,  
, . 

.  
.  

 
, .  

 
.  

, .  
 ,  

.  
 

.  
.  (  

, ) ,  
. 

.  
.  

, . 
,  
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,  
.  
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,  
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,  
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. 

 
,  

, . 
, ,  

, ,  
, 
 

.  
 

,  120  
.  

 4.5 .  (25 .),  69 . 
.  100 , 
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! 
[Hawkins, et  1995, p. 602]. 
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 — , 

. 
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, ,  
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.  
, ,  
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 —  
, . 

, ,  
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, .  —  

,  
 ( ,  
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.  
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. , ,  
, , ,  
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 — ,  
,  

. 
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. , ,  
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.  
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,  
.  

. 
,  

,  
,  

. 
, 

, ,  
 

. 
. 
 
 

.  Krugman ,  
 

 — ,  
 [Hawkins et ai, 1995, p. 249J. 

, , 
,  

. 
.  

, ,  
,  

,  « »  « » .  
 

. 

7.4.  

 (interpretation) —  
.  —  —  

 
.  

,  
 

,  ( . 7.3). 
 ( ) 

, , , . 
 (cognitive interpretation) —  

,  
.  

, . 
- 
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. 7.3.  

. , -
, — . -

 
. ,  CD-

, ,  
, ,  

.  
 
 

. 
, -

 (  — ). ,  
, 
 

-
 —  

), . 
 

, . ,  
,  

,  
.  

,  
, . 

 (affective interpretation) — -
, ,  

.  
,  « » ( ) 

. ,  
,  
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-
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. ,  

, . 
 

. , , 
 — ,  

. 
 (knowledge), , —  
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.  — . 

, , , 
, ,  

.  —  
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. , ,  «  

», « », « -
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 (motivation)  

. , , 
 

.  
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),  
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, .  
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, -
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. , 

,  
, .  

,  
. -

, ,  
, 
 

, —  
. 

 (proximity) —  
,  

, .  
.  

Coca-Cola  General Foods  
,  

,  
.  

 Coca-Cola  1980 .: «  
 Coca-Cola —  

, ,   -
, » [Hawkins et al., 1995, p. 

251]. 

 

 
. , ,  

 
 

, . 
 (simplicity)  

.  
 —  

. 
 

 — .  
 —  

.  — ,  
. ,  

, .  
. , 

, .  
 

.  —  
 

. , 
, ,  

. 
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 —  —  
. ,  

, .  _  
, ,  .  

. ,  ,  
, , , , , , , , . 

  —  
. 

-
,  

  — . -
 [Engel et ai, 1995, p. 494]: 

— , , -
, 

— ,  « »  « » ( -
), , 

—  
(«  "X"),  

 («  "X" »). 
 

. , ,  Name 
Lab,  Compaq  

. 
,  

 . 
, ,  — 

, . 
, .  

,  
,   

. 
,  on sale -

) — .  
,  

: «  —  
». 

 
. ,  

. ,  
. ,  

. 
8-3014 
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,  

, . , 
 

, , ).  
, -

. 
 

,  
. , ,  

 
.  

,  
. 
 

. 

 

,  
,  

.  
— .  

, — .  
 — ,  

.  30%  
 [Hawkins et al., 1995, p. 252J. 

, , 
, 
. 

 — , 
 

. 

7.5.  
 — 

 —  
 ( ) . 

 
. 

 
.  
,  

,  
,  

. - 
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. -
,  

, . 
,  

 ( )  
.  

. 
 

.  —  
,  

 [Hawkins et al., 1995, p. 287]. , 
 

. 
Engel [(1995), p. 503] : 

, ,  ( . 7.4). 

  
 

 
 

 
 

. 7.4. :  

 (sensory memory) , 
 — , 

.  
.  — 

 « », . -
-

. 
 (short-term memory)  

. , -
 —  

. , -
. 

, , , -
. -

 30 . 
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 (long-term memory)  
,  

.  
 — . 

,  
  .  

,  
 

. 

7.6.  

 —  
.  

: 
• ; 
• ; 
• ; 
• ; 
• ; 
• . 

-  

 (internet marketing) — , 
,  

.  
   

,  
.  

 
,  

. 
 

 PLM (Product Lifecycle Management, 
),  

 (digitd mock-up, DMU),  PDM 
(Product Data Management). PLM —  

, , , 
, ,  

 — , , , 
.  PLM  

 Boeing, Airbus, ,  
, - 
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. O.K.  [PC 
Week/RE, 28  2004 ., . 16]. 

, ,  
,  

.  
 

. 
 

.  
. 

 —  ,   
,  

. ,  
. 

6- , -
,  

, , ,  
,  

,  web-  ).  
, ,  

. 
, , , 

,  
.  

 (  
) .  

, ,  
, . , , 

 (  
)  gazeta.ru 

. 

 

 
 — -

. ,  
, ,  
.  

,  
. 
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-
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, . 
,  

,  
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. 
 

,  
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 « »  

 ( , ), 
 

,  
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.  
  ,  
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,  
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,  
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. ,  
,  

. 
 ( , 

, ),  
 —  

. , 
 

, 
. 

 

,  
.  

.  
 

.  (branding) 
 

.  
Samsung  2002 .  2 . [  
24  2002 ., . 13].  

. -
 Gold Star  LG  

 
. -

 « » 
 « ».  2004 .  

 « »  
 « »  

 [ , 12  2004 ., . 17]. 
 —  

,  
.  NameLab, 

 Compaq , 
 Gateway. ,  

. 
 Compaq com , a paq — 

, .  Intel  
. Intel —  

 —INTegrated ELectronics  
).  

 « » .  
,  Mustang, 
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», Apple ), ,  
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 . ,  —  

. , , 
 

,  
, . 

 

 
:  

. , ,  
, . 

  
 ,  

.  
, , ,  

.  
, , ,  

. 
,  

. 
,  

.  
.  

-
,  

.   
.  —  

 
 — , , . 

 — ,  
.  

,  
 . 

 — , 
 

. 
 (www.nytimes.com), -

 (Google, Yandex),  
 (www.angelfire.com),  
 (www.Amazon.com).  

,  
 
 

.  
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, 
 — . 

 
.  

-
,  
. 
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, « »,  

.  (theater test) 
 

. , 
, —  (  

) .  « -
» (day-after recall) —  

 . 
 

.  (recognition test) — , 
 

. 
 — 

. 
 (Starch score) —-  

. 
, 

.  
,  ( , 

, ) . 
: 

•  (noted). ,  
 

; 
•  (seen-associated).  

,   
,  ,   
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•  (read most).  
50% .  

 
. 

. -
 , -

 « ». -
 5—15 ,  

,  
.  « »  

. 
-

. , ,  1)  
 2) 

. 
, .  7  

 
. :  

, , . 
 

,  
 

. 
 

 ( , , , -
, , ),  (  

 — ), -
 ( , , , 

, ; ). 

 

1.  (  4P),  
.  

? 
2.  

. ? 
3.  

. 
4.  ( , , 

)  
, , )  

 ( )  
, : 
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 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 . 
  

 
 

 
 

 

1.  2.  3.  

1.     
2.     
3.     

5.  (  
)  

 
 ( ), -
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 X 

 
 

1. -
-

 

2. -
 

 

3.  
 

 
4. 

 

5. 
-

 
 

1.       
2.       
3.       

,  
 4P? 
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 8. ,  

8.1.  

,  
. 

,  
, .  

 2003 .  
 Philips. DVD- , , 

, MP3-  
 

.  30% 
 

,  
, 13  2004 ., . 17]. 
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, , , ),  
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, . 

, 
 — 

. . 8.1,  
, 

, , ,  
.  

 
, .  

,  
,  

. , 
 

. 
 (learning) —   

.  
,  —  

, . 8.2.  
, 

. -
 

. 

: 
 

 
 
   

. 8.2.   

 8.2.  

 

: 
*  

 
); 

*  —-  
 ( ) . 

 
, , :  

(cognitive approach)  (behaviorist 
approach) (Engel el a/., 1995, p. 514].  

,  — . 
 — , 

 —  ( .  
  ). 
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. 8.4.  
 

,  [Hawkins et ai, 1995, p. 272],  
.  

.  
,  

. 
,  

 
. , -

 
, . 

-
 

. 

: ,  
 

,  
(conditioning) — ,  

 ( )  ( ). 
 —  «  — 

» (stimulus-response).  
 — .  —  

,  
.   

 
 

 
 

  

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

/ 
 

/ 
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 -   (unconditioned stimulus)  
 (unconditioned response) — . 

,  » (conditioned 
stimulus), —  — .  

 —  —  
 (conditioned response),  — ,  

 — . 
,  

 
,  (  

).  
 —  

. 
 (classical conditioning) —  

 
. . 8.5 

. . 
 

 
)   

) 
   

) 
 
) 

. 8.5.  

 ( , -
, — unconditioned stimulus)  

 ( , . -
,  — unconditioned 

response) . -
 ( -

, , . -
, — conditioned stimulus),  

 ( , , 
, .  — conditioned 

response). 
 

,  
. ,  — 

Marlboro ,  
,  

 
. - 
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. ,  
. 

-
: 

•  
 

,  
.  

Pepsi-Cola,  
 —  

; 
•  

, 
 

.  
,  

 
, 

; 
•              

 
, 

, , ,  
. 

 
. 

 Marlboro ,  
  

,  
 —  

.  
 

.  — ,  
, ,  ,  

.  
 

, , . 8.6 
[Hawkins et al., 1995, p. 273].  

 
 
 
 

. 8.6.  
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. ,  
 30  

. 
-

, -
.  

.  
, , , 

, . ,  
,  

. 
,   

 (pperant conditioning) —  
,  

 
 (reinforcement).  

. 
 —  

) .  —  
 

.  
. ,  

, . 
 

, .  
, , 

. -
 - -
 

 (  
).  

,  ( -
). . 8.7. 

 

 
 

) 

 
 

 

 8.7.  

 

 

 
 

 
) 
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, .  

 « »,  
.  

. 
  —  

.    
) . 
, .  
, . , , 

 
.  

, .  
 

. 
, -

, ,  
.  

) .  — 
,  ( )  — 

. 
-

. ,  
.  

 ( ),  
 — -

,  
. -

 ( ), ,  
.  

,  — 
 —  —  

».   (shaping — )  
. 8.8 [Hawkins et al., 1995, p. 274]. 

 
.  

: , 
 

,  
. 

 ( ,  
)     .  
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, 
 

, , 
 

 

. 8.8.  

 ( ),  
,  

,  
.  

, ,  
, . 

 
, -

,  (  
),  ( ).  

,  
. , ,  

 Microsoft Longhom  
 2004 .,  

. ,  
,  

. , , . 
, , 

,  
. 
 

,  —  
 

 [ , 16  
2004 ., . 17]. 

 
 

.  
, , : 

• , , -
, , , ,  
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, , -

; 
•    

 
(dialup.tochka.ru).  

 
; 

•  
 ( , ),  

     
).  

,  ,  
Procter&Gamble (www.pg.com),   Wall-Mart (www.wal-
mait.com). ,  
FatWallet.com, CoolSaving.com,  

,  
; 

•  
,  

 (rebate) ,  
 (trading stamps)  (  

); 
•  

, .  
, — ,  

 ( ) 
; 

• ,  
: « ...». 

 
. 

,  
, . 

-
 

. , , 
,  

. 
,  —  — 

 
. 

 
 —  

,  
. ,  

, ,  
,  

. ,  
 

.  
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. 

 
 —  

 
. 

: , 
,  

 
.  

,  
 

. , ,  
, ,  

 
.  

 
, .  

. . 
 (iconic rote learning),  , 

 
. ,  

, : «Hewlett Packard — 
, »,  «" ".  

»,  
. 

, . 
 

.  
 

, , ,  
.  

 
,  

.  
, -

. 
 (Vicarious/ Modeling Learning). 

,  
.  

.  
 

. 
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.  
. 

 
, .  

,  
,  

 
, . 

 
.  
, , , , 

. , 
 

.  
,  

 ( ),  
.  

 
.  

 
. 

 (reasoning) —  
.  

 
,  

.  
 

, , -
.  

 — , 
, ,  

—  
.  

,  
 (Hawkins et al, 1995, p. 278) . 8.1. 

8.3.  

 
.  

 
:  

; , ; ,  
; ,  

; .  
- 

 : PRESSI ( HERSON )



 8.1.  

 
 

   

 
, - 

,   
,  

 

 
 

,  
» -

,  
Chrysler ,  Chrysler 

 
 

 

 
 

,- , 
 

, -
-

,  j 
. 

  

 
-

, -
) 

-
 

 / -
 

 

 
-

 

,   
 I 

-
 

 

, , -j 
-

. -
. 

 
 

,  Apple -
 
-

 Apple  

,  
,  

 
 

 - 
 |  

-
-

 
 

,  
-

.  | 
,  

 

 ! 
, - j 

|  

 
 
 

, , -   
, , ,  

- 

 
-

 
,  

       __ 
 

-
,   

 

.  
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 — , , . 

 

 (strength of learning) —  
. , , ,  

. : 
, , , .  

,  1) ,  
, 2) , 3)  

), , 4)  (  
) ,  5) . 

 (importance) — . 
,  

. 
,  

.  
, .  

, ,  
. , ,  

. 
 (elaboration)  

, .  
, .  

, . ,  
 

.  
,  — ,  

.  
, .  

, . ,  
, - 
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, . ,  
, , .  

. 
,  

. , , ,  
. 

 (reinforcement) —  ( ), 
.  

 ( ),  
. 

, , 
.  

, , 
.  

, . ,  
,  

. 
 —  

. ,  
, . -

, ,  
, .  

. 
 (repetition) .  

, ,  
. 

 
.  

,  
.  

,  
-

. 
 48- ,  
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.  
 —  2—3 ,  

 4 .  
. 

,  
 

. . 8.9  
 

 [Hawkins et al., 1995, . 
282]. , , 

 
 13 .  

 
 13- .  

 
.  

 13 . 
 4 .  

.  
,  

. 
 

.  
 

 

 
 

 

4  8     16 25 50       

. 8.9.  

 

50- 

20- 
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, .  
. 

-
. ,  —  

 
,  

.  
,  

. 
 

 —  
) .  

. ,  
 

 ' 
. 

, , ,  
,  

. 
. 
 

,  
. 

  
(rehearsal) — . 

.  
 — . , 

, , , 
 

. -
. -

 « » -, 
, . 

, , , —  
 —  «  

— ». 
 (imagery).  — , -

, , . , 
 Camel )  Apple )  

 — , 
.  
 . - 
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,  
, . 

, 
 — 

,  
. 

 
.  

 —  
.  

 — 
, ,  (  —•  « »),  

. , 
,  Amazon.com (Amazon —  

);  colibri.ru —  
.  Ozon.ru, Biblion.ru — 

. ,  « »  
», , ,  

. 
 

,  
. 

 
,  

,  
.  

. , 
,  

. 

 

 (extinction),  —  
.  

 ( , « »,  
») ,  

.  
, , 

, 
,  

.  
,  

, ,  
.  

, - 
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 ,  
.  

, . 
 

.  
, ,  

. , , 
 

 — , 
,  (  

). 
. 

, ,  
,  

 
 

.  
. ,  

, 
 « »  

.  
 —  

. 
,  

. 
 

, .  
,  —  

 
 — , . 

 —  
 —- ,  « » 

 « »), LG  — Gold Star), 
BenQ  Acer). 

 
 — , , 

.  
. 

 

,  (stimulus 
generalization) —  

. ,  
, . 

, , 
- 
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 (  
)  Samsung,  

. 
 

, . , , 
 
 

. 
 —  

 ( ),  
 (  

)  
 ( ). ,  

 
. 

 —  
.  

,  
,  

.  
, , 

.  
 

,  
. , 

, ,  
.  —  

 —  me-too. 
 
 

.  
 « » (erand leverage),  
 « » (family branding),  
 (brand extension),  (umbrella 

branding). -
,  

. 
 

, . 
. 

,  
 ( )  

 
 

 [Hawkins et ai, 1995, p. 285]: 
•  (compliment) —  

: 
•  (substitute) —  
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•  (transfer) —  
 

, ; 
•  (image) —  

, . 
, ,  

 
.  

 
. 

 
: 

•  Gillette  
 

Silkience ).  Silkience  
 

; 
• General Electric  

; 
•  Levi Strauss  

 Levi . 

 

 (stimulus discrimination),  
, —  

.  
, , 

. 
 — .  

, , . 
,  

 
. .  

 — ,  
 — .  

,  
. 

 
. ,  

,  
. , , ,  

 ( . ), 
 

 [Engel et al., 1995, p. 5381. -
: , , , 

, , . 
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 (response environment) -—  
 

.  
 

.  
,  

. 
  

 ( ) , 
. 

 
,  

. 
: 

1) ,  
 

) , 
2)  

, . 
 

, .  
 

,  
. 

 
,  

 
, . 

8.4.  

 —  
.  

: , 
. 
 

 [Solomon, 1992, p. 115).  
 

,  
, . . 8.10 

. 

 

 
, .  

 - . , 
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 I 
 

     
 

 
-

-
 : 

 
:  
 ( -

) -
 ( -

) 

 
 

-
-

 
: -

 
:  

 

 

 

 
 

-
 

: -
 

: -
 

 

 
, -

-
, -

-
 

 

         , 
  

, - 
- 

,   
-

 ( . - 
),    

 

. 8.10.  

.  
,  , ,  

,  
, , 

, .  
,   

. ,  
, ,  

. 

 

 
. 

,  
,  

.  
.  

 
. 
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. , 
, , 

,   
.  

, ,  
.  

. 
, ,  

 
 —  (rehearsal)  

 (elaboration) ,  —  
 
 

. 
 

,  
.  — ,  

, , 
, , -

.  
 — , .  — 

, , . 
 
 

.  (chunk) — , 
 

 [Solomon, 1992, p. 114].  
,  

 
,  3—5 . 

,  
, . . 

 
.  —  

, .  
,  

. ,  —  
 

, , , 
. 

 
 [Hawkins et 

ai, 1995, p. 2881: 
• , , 

 
»; 

•  « ». 
,  

,  . 
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, 
 

.  
, ,  

, ,  ( )  
. 

, 
.  —  

, , , . 
, 
 

. 
 

,  
. ,  

 
, .  

, 
, 

. 
 

, , .  
 —  

, . ,  
 

.  —  
 .  —  

, -
 

.  
, .  
 —  

 — . 8.11. ,  
, ,  

. 
, , 

. ,  
, . 

, ,  
 « »,  

, ,  
) .  

 —  
,  

, , . 
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\ 

     

 
 
 

 
 

. 8 .11.  

 
, . . 

 
, , .  

,  —  
. -

 —  
. . 8.12  

 
 « ». 

,  
. , ,  «  

»  « »  
, 

. 

 
 

    

 
| 

 

 
 

 
 

 

, -
 

 

-
 

op 

, ,    
        

  

. 8 . 12.  
» 
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.  Sprite — « !» 
 «  — 

Sprite».  
, ,  

)  (evoked set). 
,  

, —  
,  (script), —  

. ,  
,  

 
. 

8.5.  

 
 ( ) 

. 
 

, 
 — , 

, . 
, ,  

 
 

. 
,  

 
, .  Sunkist 

Growers  ( , 
)  

.  
,  

. ,  
.  

 Sunkist Fruit Gems -
.  

 
 —  

,  
 

 (Hawkins et at., 1995, .  289). 
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,  

. 
, ,  

  ,  
 Snowpup ).  

. ,  
 -

Snowmaster ),  — , —  
[Hawkins  /.. 1995, p. 289]. 

 —  
.  

 
 

. . 8.13  

  
 —  

*Cadillac 

*Buick  Mercedes 

*Oldsmobile 

*Pontiac 

  
 

  

 

Chevrolet 
 

 Nissan   Toyota  

       VW   Honda  Mazda 

 
 

 

:       * —  General Motors 
 —  

. 8 . I3.  Pontiac,  1981  I.
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,  1981 . -
 [Belch et a/., 1993, p. 182]. ,  

Pontiac  General Motors ,  
 Nissan, Toyota, Honda, Mazda -

 VW  
,  GM. -

, Pontiac -
. 

 
.  

 
. 
 

.  
. ,  

,  
.  

, .  
 

. 
 — 

 — ,  
, . 

, ,  
, .  

 —  
 

. 
 
 

 —  
. 

 

1. ?  
,  

? 
2. ?  

? 
3.  

: 
) ; 
) ? 

. 
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4.  
: 

) ; 
) ; 
) ? 

. 
5.  —  

? 
, , 

, ) 
6. : 
) ; 
)  

 
: 

  « »; 
  « »;  
  « »; 
  

»;  
  Samsung 

  ( , . 
.  ,   

); 
 ;  
 . 

7.  
 

. 
 

  
 X 

 
 

 

1. 
 

 

2. 
-
 

 

3.  
 

 

4. 
 

5.  
-

 
 

 
 

     

 
,  

 4P? 8.  
 

? 
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 9. ,  

 (consumer motivation) — 
,  

. 
 (personality)  ( ) 

.  
(emotions) — ,  

, .  
. 

,  (  
)  

 ( )  
,  

 ). 
 —  

.  —  
, . 

9.1.  

 (motivation)  
 (motion). , . 

 — , , 
 
 

. ,  
, ,  

. . 9.1  
, : 

, , 
,  

[Mowen, 1995. p. 192). 
, 

. , ,  
,  

 ( , ) .  
 

, .  
 — ,  

.  
 — ,  

, ,  
. - 



. 9.1.  

. ,  

, ,  
. 

 ( , )  
, .  (  

).  
. , 

. , , 
, , .  

. . 
, , ,  

,  
. 

, -
 (drive state).  — ,  

, ,  
.  

, , 
.  

 
. ,  

, .  
 

.  
. 

    9. ,      

     
  

 
  

 
  

 
 
 

         
 

 
 

  
 

-
 

 
  

    
 

 
 

 
 

 
               

 
   

 
 
 

 -  
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. , , ,  
,  

. 
,  

.  
 ,  

.  
, ,  

. 
  

, , , 
.  

 
, . 

 
 ( . . 9.1),  

.  
 

-
. ,  

, . 
 

, . 
 

 — ,  
.  

, 
, , 

, , ,  
. 

 
, 

 (Hawkins el al., 1995, 
p. 299], .  

,  
,  1000  

.  
 

) . 
 

?  
.  , 

.  
, , « » .  

- 
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.  
 .  

 — ,  . 
,  

. . 9.2  
. 

 
 

.  
   

)   
, ). , -

, 
,  

 
 ( )  

. ,  
  

,  
, . 

,  
. ,  

 
 

.  
 

,  
, , 

. , 
, ,  

. 
 

 
 

  
 

 
-

 
 

 
   
 
  

        
 

  

 
  

,  
 

. 
 

, , , 
 

,  
, , 

 

, -
, , , 

,  

. 9.2.  
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9.2.  

 
. 

 McClelland 

D.McClelland  1965 . ,  
.  

,  (Mowen, 1995, 
p. 197). 

  (achievement 
motivation) ,  

.  
 McClelland ,  83%  

,  
,  

, — . 
McClelland  ,  

 (need for affiliation), -
 Maslow (belonginess need).  

, -
.  

-
. ,  

. 
-
. 

,  
. 

,   -
, , -

, . 
 (need for power)  

.  — , 
, , . 

,  
, .  

,  
. 

 McClelland ,  
, , -
, - 
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.  
-

. ,  
. 

 Maslow 

 Maslow  
.  

: 
•  

 
; 

•  
, ; 

•  
,  

; 
•  

. 
. 9.3  Maslow [Solomon, 

1992, p. 76; Hawkins et ai, 1995, p. 300].  
. 9.4. 

 Maslow  
. :  

 (  
),  

 
 (  —  — -

);  —  
 

 ( ,  
 

 
 

5. : , ,  
, . 

4. : , , , 
.  

. 
3. : , 

, . 
2. :  

, , . 
1. : , , ,  

, . .  
,  

 

. 9.3.  Maslow 
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: , , , , 

- 
 , . 

: 
Campbell's Soup — «  — » 

: 
: , , , 

, , ,  
, , .  

: 
»: «  « »:  

» 
: « » —  

  
 R-Style: » 

: 
: , , , , , , 

,   
 : 
 Lexus RX 300: « » Siemens: 

» (Global network of innovation)  
: « » 

 
: , , , , ,  

: 
 Land Cruiser 100  Toyota: .  

—  
» 

 
: , , , , ,  

: 
  —  « ,  »  (Be all you can be). 

: « » 

. 9.4.  Maslow 

); -
 

 (  
). 

 McGuire 

McGuire , 
,  Maslow.  
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.  
 McGuire,.  

 [Hawkins et al., 1995, p. 302). 
 (Need for 

Consistency).  - ,  
.  

, , , 
 ( , ),  

.   
 ( )  

 
 (  — 

).  
»  

, 
. 

 
(need to attribute duration). ,  

  -     ,  
. 

 —  
,  

. 
 
 

?  
 

). ,  
» 

, .  
 

 — , , , 
. 

 (need to categorize).  
  

 
.  

, , 
 

.  (  
) ,  

. , 
 4  .  .   1  .  .  

 
,   

.  9,95, 
49,95 . .  -  

 10  50 . 
 (need for cues).  

 
,  ,   

. , 
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-
 

, . ,  
, , , 

.  
 

.  
 

 — , 
.  

Schaffner and Marx  
: «  

.  
». 

 (need for independence). 
 
 

.  
, ,  

 « , », «  
». 

 MasterCard » 
. ,  
, , 

.  
: «  

». 
 (need for novelty).  

.  
 

.  
. , 

, ,  
.  

 
.  

, ,  
 -— « » 

 « , ». 
 (need for self-expression). 

 
.  

 (  
), . ,  

, , , ,  
- 
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,  
. , ,  

,  
. 

   (need for ego-defence).  
,  — .  

,  
. -

. ,  
,  

,  
. 

,  Head and Shoulders,  
,  

. 
 (need for assertion).  

, 
, .  

 
. 

 (needfor reinforcement). -
,  

. ,  
 ( , , , ),  

, . 
 

 Ariel,  Comet  Procter&Gamble.  
—  Keepsake , : 

,  
». 

 (need for affiliation).  —  
 

.  —  
.  — . 

 
.  

 ( , ) - 
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,  «  
». 

 (need for modeling). 
 

.  
, . 

 
, . 

,  
, . 

9.3.  

.  
  . , 

, ,  
, .  

,  
.  

, .  
,  

,  
. 

 
.  

.  
: 1) , , , 

 
; 2) , -

 
; 3) . 

,  

 
.  

, , 
, .  

,  (manifest motives). 
, : « ?», — 

: « », 
 « »,  «  

»,  « ». 
, 

, ,  
.  
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, ,  (latent motives). 
, « , », 

», «  
, »  « ,  

».  
 

. 
 

.   
. ,  

 
, , , 

. 
. 9.5  

. 
 

. -
, 

.  
, . 

, : «  
?»  

. 
. 
 

, ,  
 

-
).  

 .  
,  

  
, ,  

.  
. 9.1 

(Berkman, 1986, . 65; Solomon. 1992, p. 85; Hawkins et al., 
1995, p. 308). 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

. 9.5.  

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 -
 

 
 

 
 

 
,  
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I.  (Association techniques) 
 

(Word association) 
 ( )  

.  
 

-
  

(Successive word association) 

, ,  
 

 
 

: ,  
, .  

    — 
 3-  —  

 
, -

.  — -
.  -  

 
. -

-
.  

,  
.  

,  
 

. 
, 

,  
 

II.  (Completion techniques) 
 

(Sentence completion) 
 

.  
, , : 

• ,   
• ,  __________  

 

,  ______________________________
, 

 « » . 
-

, , 
 

 
(Copy compktion) 
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.  9.1 
 

 —  
.  —  

. 
-

, ,  
.  

 
III.  (Construction techniques) 

 (Cartoon 
techniques) 

 
.  

.  
,  

, , 
, 

 
 

(Third-person techniques) 
 —  « -, 

»  « » 
.  

» — , 
.  

» —  -
—  

 
(Picture response),  

-
 ( ) 

, 
 

. 
,  
 

 
(Psychodrawing) 

 
.  — 

,  
 , 

, ,  
, 

 
IV.  

Focus groups 
 

 (8 — 10 .) —  
 

)  
,  

, 
 

  
 

.  
, 

, ,  
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.  
 —  

.  
. , 

 ( . . 9.5) —  
.  

? 
,  

 
. ,  

, , ,  
. 

. 
.  

, .  
, 

.  
 

.  
 

. .  
,  

 
. 

 
,  

 
.  

 
,  

. 

,  

 
,  

.  
,  

:  « »,  «  — 
»,  «  — ». 

 «  — » (approach — 
approach Motivation conflict).  

.  
 —  

. - 
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. ,  

 
.  

 —  — 
. , , 

 Procter&Gamble  
,  

. 
, , 
,  

 
.  

 —  
. 

 «  — » 
(approach — avoidance motivational conflict).  

,  
. 

,  
, , , ) 

. 
 
 

 « ». 
, ,  

,  
.  

 — 
, .  

 
. 

 «  — » 
(avoidance — avoidance motivational conflict). ,  

 
.  

,  
 

.  
 

.  
,  

 
: « ,  

». 
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,  

.  
    

 (Engel el ai, 1995, p. 433).  
 o  

. , 
 

. 
 -  

, , 
.  

 
. ,  

-
:  

 
.  

 
.  

.  
-

 ( , ) : «  -  
». 

 
: , 

, ,  
 (Assael, 1995: p. 375).  

.  
 

,  
,  (  « ») 

. 

 

,  
 (id),  (ego)  (superego). 

 -  
  

.  
.  

. 
,  

.  
. 

,  
, ,  

. ,  
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. , ,  
 [Assael, 1995, p. 376].  
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,  
. ,  

,  
 

,  
. 

 
 — ,  

, .  
 

 Ditcher 
 Ivory Soap  Procter-&Gamble  

1940 .  Ditcher  —   
.  

, , 
Ditcher : « ,  
 Ivory Soap... — ». 

 
 
 

. , 
,  

.  
 

,  
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,  
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. ,  
-

. , -
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 — . 

, Karen Homey , -
,  

,  « ».  
: 

 (compliance), ; -
 (aggressiveness),  

(detachment), . 
 Homey, Cohen  « -

» (CAD) [Assael, 1995, p. 379).  
 35 .  

, Cohen , , , 
, ; 

 
; , ,  

.  
 

,  
 —  ( ),  

 — . 

   
, , 

 « », , ,  
 « »), , , ,  

 (  « »). 
 (self-concept) — -

.  (  
», private self) — ,  — -

.  
 « », social self) — , 

 —  ( . 9.6) 
[Hawkins et al., 1995, p. 318]. 
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 « »  
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. 9.7 .  
 « ». 

1.                             
2.                     
3.                     
4.                    
5.                     
6.                     
7.                     
8.                    
9.                    
10.                        
11.                 

. 9.7.  

,  
 « »- . . 9.8  

. 
: 
 

, , self-consistency)  
. - 

 

 

 

. 9.8.   

,  
 

». ,  
 (  « »),  

, . 
,  

 (   »).  
 « »,  

, .  
,  

 « ». 
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 (actual self-concept), 
, . 

,  
,   

, , 
, .  

 
. 

 (desiredself-concept)  
.  »  

 « », . 
, 

, . 
, , , 

,  
,  ,   

. 
 

 « », White ,  
.  

 
.  

 
 

.  
 

 [Assael, 1995, p. 380]. 
, ,  

,  
 

, . 
,  

, , ,  
. ,  

, ,  
, . 

,  
, , 

 
.  

. 
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. ,  ( . 
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. ,  
 

.  
, 

. 
 Cattel —  

. Cattel ,  
, . 

 
 ( ),  

, , -
. Cattel ,  
,  

,  
. ,  

, 
. 

. 9.2 [Hawkins et al., 1995, p. 310]  
 

. 

 9.2.  Cattell 

:                           :  
: , 

, ,   
: , 

,  
:  
 

: , 
,  

: , , 
, , 

 

: , 
,  

: ,  :  

:  
 

: , 
,  

: ,  
 

: , , 
 

: , 
 

: , 
,  

:   
: , 

 
: , 

,  
 

: , 
 

: , 
, 

 

: ,  
, 

,  
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. 9.2. 
:                             :  

:  
, 

  

: 
,  

,   

: 
 

 

:  
,  

 

: 
,  

,  
 

 

: 
-

, , 
,  

 
: , 

,  
: . 

,  

 Gordon , 
, , , 

,  (  
).  

 
, . 

,  
,  

,  
 (  

)  [Assael, 1995, p. 382]. , 
 Marlboro Cowboy —  

. 

9.5.  

 (emotions) — ,  
, . 

 
, . 

,  
.  

, .  
 

, , 
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 ( ), , 
 
 

. 
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,  
.  
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. Plutchik 
: 

 (fear),  (anger),  (joy),  (sadness), 
 (acceptance),  (disgust)  

(expectancy),  (surprise) [Engel et ai, 1995 p. 440; 
Hawkins et ai, 1995, p. 313]. Plutchik  

, ,  
. , 

 — ,  
. 

,  
 —  

(pleasure),  (arousal)  
(dominance) — PAD).  

, 
. 

. 9.3  PAD; 
, 

; , 
 

.  .  9.4   
 12  [Hawkins et 

ai, 1995, p. 314, 315]. 
 9.3. ,  
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  , ,   
  , ,   

  , ,   

  ,   
  , ,   
  , , ,   

 , ,   
  , ,  

 , ,  
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  , ,   
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 , , -
  

   ,   
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 9.4.  Batra  Holbrook 
 

  
 , ,  
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 , ,  
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. 
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,  
 — Las Vegas, Atlantic City, Disney Word 

.  
  

, 
 Sprite — « e !». 

 —  
, . , 

 
, , . , 

, , , 
, 

. 

 

,  
, ,  

.  
. 

,  
, .   — 

,  
.  

, ,  
. 

,  
,  

 .  
 

)  (  
) ,  

. 
 

. ,  
,  

,  
. 

, -
,  

. 
 

,  
.  

,  
. , ,  Stife-Guard 

 Proacr&Gambie  
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. 

 
—  BBDO.  

,  
.  26 , , 

, .  
.  1800 

, , 
 53,  26 , 

.  
.  

 53  
,  —  

. -
, -

.  
 ,  Gillette, Pepsi-Cola, Polaroid, Wrigley. , 

 ,  Gillette — The Best a Man Can Get — 
 

 [Hawkins et al. 1995, p. 317]. 

 

1. ? 
2.  

  ( ) . 
3.  McClelland 

 
, , 

)  
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 

— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
— ; 
—  ...; 
— ; 
— ; 
— ; 
— . 

 4P 
4.   , 

. 
Maslow , , , 

, ),  
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5.  
 McGuire ,  

, , ,  
, , , ,  

, , , ) 
. 

6.  Cattel , 
, , 

, , , 
, , -
,  ( ), 

, , 
, -

)  
 

? 
7.  ( : , , 

), 
 

? 
8. ,  

 —  
).  

? 
 

  X 
 

 
 

1.  
 

2. -
 

 

3.  
 

 

4.  5.  
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 10. ,  
 

10.1.  

, ,  
 —  

.  
. , 

,  
. ,  

 
 — , 

, . 
   . 

 — , , 
 — . 

, , : , 
, , , , 

, , , , 
 (  

. — .A.) [Mowen, 1995, p. 705].  
 « »  

,  
» .  

. 
, ,  

. ,  
 —  

(Engel et al., 1995, p. 443].  
, ,  

.  
 —  

. ,  
, — . 

,  
, , — 

 — . 
 Nestle  

 — ,  
, - 
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, .  

,  
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-

, , . 
 Rokeach (Rokeach Value Scale)  

 ( . 10.1). Rokeach , 
 ( ,  

),  (  
) (Engel et /., 1995, p. 445). 

 10.1.  Rokeach 
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  ,  
. 

 
 

.  
, 

: « ?» 
 

, ,  
, , « ,  

?».  —  
, , .  

 
. 

 
.  

 
.  

-
, . , ,  

.  
 — , ,  

,  — 
. , ,  

 
, ,  

. , 
,  

, ,  
. 

 
, 

, » (Mowen, 1995, p. 709). 
,  

 —  
 —  
». . 10.1  

 « ».  
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,  
  ,  

 



300    10. ,  

 

  
 

  

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
  

 
 

 
 

 
,                   

         

 
, 

,  

 
 

 

 
 

 

 
 
 

 

, 
 

 

, ,  
 

 — -
, , 

, , 
 

. 10.1.  « » 

.  — , 
, , . , 

 —  
 

. ,  
 —-  

.  
: , 

 
,  —  

, , . 

 

 

, 
,  

 

 : PRESSI ( HERSON )



10.2.     301 
 

.  
. , ,  Stouffer's 

Inc.  
.  

 « ».  
  . 

,  
,  

.  
: « » [Mowen, 1995, p. 709]. 

 
 

 —  
. 
10.2.  

 (consumer lifestyle) —  
 — , , 

.  —  
. , 

, ,  
.  

,  (  
,  — )  

. 
,  

.  
,  

 
.  

, , — 
, , , ,  

, , ,  
 — , , . , 

,  
. 

,  
, , -

.  
.  

 ( . 10.2) 
(Hawkins el al., 1995, p. 328). 
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    •  
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 ( ) , , 
, , 

,  
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, ,  ( ,  
),  ( , ).  
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 — , , 
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10.3.  

,  
 

 (psychographics). 
 —  (Quantitative, 

)  
 

 [Mowen, 1995, p. 259].  
  

(activities, interests, opinions). 

 AIO 

 AI   
) , : 

, . . 10.3  
,  

.  
 

,  
. ,  

: «  
?». «  

?»  
 - «  

- , ?», «  
?».  

, 
 — «  

»  «  
». 

 
 )  (I )   ) 

 ) 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 ( ) 
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 . ,  

,  
.  

,  
,  

. 
 

 AIO  
.  

,  
, , 

,  
.  — ,  

, « » . 
 — « », « », «  

».  
 

 AIO. 

 VALS  VALS 2 

 1978 .  
 (Stanford Research Institute 

International, SRI)  VALS (values and lifestyles — 
),  

 Maslow.  
 9 ,  3 

:  (11%),  
(67%)  (22%) [Engel et ai, 1995, p. 457]. 

 
,  

.  VALS -
 1980- .  

. , 
 

 — ,  
 — , . 

 1989 . SRI   —  VALS 2,  
 VALS,  

.  
 8  

. 10.4) [Mowen, 1995, p. 266; Hawkins et ai, 1995, p. 333). 
 — . , 
 ,  

,  
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                                       10.4  VALS 2 

, . , 
,  – 

.  
 

, .  
 — : , , 

, . 
-

. -
 42 .  

, , « » 
 « ,  

». 
 VALS 2 -

. 
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, . -
, -

 — , 
.  

,  
, .  —  

,  
.  

,  
.  
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 (fulfilleds) — , 
, , , 

, .  
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 ( .  
).  

 
. .  

,  
. , , 

,  —  
, . 

 (believers) — ,  
,  

 - , , . 
. 

,  
.  

,  
, ,  

.  
,  

. 
 —  

 —  
.  

 
, . 
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,  

.  
. ,  

, , .  
 

, . 
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, , 
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 (striven) — ,  
.  

.  
, . 

.  
, ,  

. . 
. ,  

. , , 
. 

 — 
 —  

.  
.  

 . . 
,   (experiences) — 

, , , . 
, , 

, .  
,  

,  
. ,  

.  
, 

. , 
, .  

,  
, , . 

 (makers) —  
. 

, , 
, ,  

. ,  — ,  
, ,  

,  
. ,  

,  
,  

.  
 —  
 ( , ,  

). 
,  (struggles) —  

, , ,  
,  

, - 
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.  
,  

.  —  
,  — .  

,  
. 

 VALS 2,  
 Chevron, Mercedes-Benz, Eastman Kodak [Belch, 

1993, p. 166].  
,  

 (  
,  

),  
 —  

. 
 VALS  TNS Gallop 

Media ,  
 « »  « ».  

 
 (www.sric-bi.com/VALS), , 

, ,  
.  VALS 

Japan — . 

 LOV 

 LOV (list of values)  
9 ,  

 [Mowen, 1995, p. 264]: 
1 —  (self-fulfillment); 
2 —  (excitement); 
3 —  (sense of accomplishment); 
4 —  (self-respect); 
5 —  (sense of belonging); 
6 —  (being well respected); 
7 —-  (security); 
8 —  (fun and enjoyment); 
9 —  (warm relations with 

others). 
 

. 
,  LOV 

.  
 LOV  

, -
. 

 
:  

  1, 2, 3, 4); - 
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 (  8  9);  (  5, 6, 7).  

, -
, 

.  
 

. 
 
 

 —  —  1970—1980- . [Mowen, 1995, p. 
269].  

:  — 100 .  
. ,  — 45%  — , 

,  75%  
.  

 1970- .  
. ,  

,  « ». 
,  « » , 

, -
. ,  

.  — 
 

». 
 1979 . , -

, ,  
. , ,  

, , 15,2 . .  
.  « , ».  

 — « ,  
, ». 

. 
 25%  56% 

 1980 .  19%  1982 .  
 54%  1980 .  91%  1984 . ,  

. 

 

-
 

.  
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 —  
 (GeoVALS, www.sri.com/VALS),  

)  
. 

 —  
 Claritas  

 — PRIZM.  
 40 ,  12 

 
. 
: 

», « », «  
», « », « », «  

», « >>.  
 

. 
 PRIZM  —  

,  
.  

 
 

. , 
 — 

,  
.  

, , 
 [Hawkins et al., 1995, p. 338]. 

 — ,  
, ,  

,  
 - , 

 ( ) , 
, -

, . 
 

. , 
, ,  

 —  
— .  

 —  
, ,  

.  
. 
 250 

 15 .  
14  BSBW  

 — Global Scan \Hawkins et al., 
1995, p. 341] —- « ».  
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, , , , , , 
, , , , . 

: 
1)  (strivers) —   

.   — 31  ,  
 — . , 

. , 
. 

,  
; 

2)  (achievers) —  
 — ,  

. ,  
. , , 

.  
 

,  
; 

3)  (pressed) —  
,  

.              
,    

; 
4)  (adapters) — , 

.  
,  

. ,  
; 

5)  (traditionals) —  
. ,  

, .  
, , 

. 
, 

.  
 

. 
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, . .  
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 ( , , ) 
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 « »  
. ,  

. 
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.  
. 
, 

, ,  
, ,  

, , , .). 
 
 

.   
 (gross national product, GNP) 

 
 ( . -
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.   (gross domestic 

product, GDP) ,  
 

. 
 

-
, . 

,  
, .  

. , 
 
 

. 
 

. ,  
-

. 
 

-
.  

.  
 20%  

 20%. , ,  20%  
,  20%. 
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 — , 
, , .  
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. 10.5.  

.  
 — , .  

 ( , , ), 
 ( , 

).  
.  « »  

. ,  
.  

, . ,  
 1991 . ,  

 [Engel et /., 
1995, p. 313]. 
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 (consumer knowledge) —  
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: ,  

, . 
 

 —  [Engel et 
ai, 1995, p. 338].  —  
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, , ),  
 ( ).  

 ( . . 11.2)  
,  (schemata) [Engel et ai, 1995, p. 353]. 
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.  

,  
, 
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15.2.  

 (evaluative criteria) —  
,  

. ,  
,  

.  
, , 

. 
 — , 

. , , 
 30 .  

 5 .  2005 . 
 
 

.  
,  

. 
 

.  
 

. , 
-

,  
.  

,  
, ,  Marlboro, 

 Rolex,  Bentley. 
 

.  
,  

. 
 

,  
,  

.  
 

, .  
, , 

, ,  

 : PRESSI ( HERSON )
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. , ,  
. 

 ( , , 
, )  

.  
 —  

, . 
-

. , ,  
 , , )  

 ( . 15.1).    
.   —  

.  — -
.  

. 
 15.1.  

 

 
 

 

   
  3 1 4 

  5 4 2 
  7 5 3 

  6 7 1 
  4 2 6 

  1 3 7 
 2 6 5 

 
 

.  
, -

, , .  
,  

-
, .  

, 
. 
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15.3.  
 (decision rules) —  

.  
. . 

. 
 — ,  

. ,  
. , .  
, ,  

,  
.  

. 
,  

,  
.  

. 
, , , 

,  
.  

. 15.2. 

 15.2.  
 1 — « »  5 — « ») 

 
 

 

compaq Hewlett 
packard 

canon toshiba 

 3 4 4 3 

 2 3 5 4 

 4 3 3 4 

 5 5 4 4 
 

 —  
(compensatory decision rule)   (noncompensatory decision 
rule).  

,  —  
.   

 : PRESSI ( HERSON )
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X 
 

 
  

 

      
: 

   
 — 

 
       —  

   
  — 

 
  

 — 
 

   

\ 
 

 
—  

 

  
 

— 
-

 
 

. 15.2.  

. ,  ( . 15.2)  
,  

 (  
). 

-
.  

,  
,  — 

. 

 

-
,  

— . , ,  
,  

. ,  
 —  —  

 — .  
: , 

, , -
. 
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 (conjunctive decision rule)  
.  

,  
. ,  

,  
. 15.3. 

 15.3.  
 

 
 

Compaq Hewlett 
Packard 

Canon Toshiba 
 

 

  -3- 4 4 -3- 4 HP, 
Canon 
Canon 
Canon 

  -2- -3- 5 4 4 
  4 3 3 4 3 

 5 5 4 4 4 
 Compaq  Toshiba -

.  Hewlett Packard 
.  Canon. 

 
,  

.  
 —  

, . 
,   (disjunctive decision 

rule),  
,  

. , -
 ( . 

15.4). 
 15.4.  

 

 
 Compaq Hewlett 

Packard Canon Toshiba  
  

  

 

 
3 -2- 4 -3- 

3 5 

 
4 

 

 
Canon, 
Toshiba 
 

Toshiba 
 

 : PRESSI ( HERSON )
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,  
 Compaq  Hewlett Packard,  

 —  Canon.  
Toshiba. ,  

 (Toshiba)  
 (Canon). 

,  
.  

,  
 

. 
 » 

(elimination-by-aspects decision rule)  
 

 ( )  
. ,  

.  
.  

 
, .  

,  
 —  

. ,  
,  

, . 
 —  — 

 Compaq  Hewlett Packard.  
 Toshiba  

 Canon . 15.5).  — , 
, .  

 Canon,  
 

 —  
 ( ). 

 15.5.   « » 
 

 
 

Compa
q 

Hewlett 
Packar

d 

Canon Toshiba   

 
 

 -9- -$- 5 4 1 4 Canon, 
       Toshiba 

  4 4 -3- 2 4 Canon 

 
4 3 3 4 3 3 i 

  5 4 4 4 4 Can on 
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 (lexigraphic decision rule) -
 —  

.  
,  

,  
 

.  
,  

., .  
 —  —  

Canon,  ( . 15.6). 

 15.6.  
 

 
 

Compaq Hewlett 
Packard 

Canon Toshiba  -
 
 

 

 -3- -*- 5 -4- 1 5 Canon 
 3 4 4 3 2  1 

 4 3 3 4 3  1 
 5 5 4 4 4  Canon 

 

 
,  

. :  
. 
 (simple additive rule)  

. , 
.  

: 

 
 Rb —  b, i — ,  —  

, Bib —    . 
 Canon 

. 15.7). 

n

i
ibb BR

1

 : PRESSI ( HERSON )
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 15.7.  
 

 
 

 

 

Compaq Hewlett 
Packard 

Canon Toshiba 

  3 4 4 3 

 2 3 5 4 
  4 3 3 4 

  5 5 4 4 
 14 15 16 15 

 
 (weighted additive rule) —  

,  

. : 

 Wt —  i- . 
 

 Canon . 15.8). 
 

 15.8.  
 

 
 

 
 

  
 

 
 

Compaq Hewlett 
Packard 

Canon Toshiba 

 3 4 4 3 30 

 2 3 5 4 40 

  4 3 3 4 20 

  5 5 4 4 10 

 300 350 420 370 100 

 
 

. ,  — , 
. , -

. 

n

i
ibib BWR

1
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Compaq HP Canon Toshiba . 
. 

, 
. ,  

 
., 

% 

 

 3 4 4 3 2 4  30  
 2 3 5 4 1 4 5 40  

 4 3 3 4 3 3  20  
 5 5 4 4 4 4  10  

          
 
 

     
 

    
          

 
 

 
-

-
) 

 
 

. 15.3.  

. 15.3  
. 

15.4.  

 
, . , 

.  —  
.  

. ,  
,  —  

,  
,  

.  
, »,  

. ,  
,  

. 
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-
. , -

, , . 
, , 

,  
. 

 
: 

;  
; , . 

;  
. 

  
. , ,  

 Toshiba  «3»  «4»  
 ( ),  

 
 ( ) ( . . 15.5). 

,  
, , , 

, . 
 -

. ,  
 ( . . 15.6)  

 «1»  « »  «2»  « » 
 Compaq  Hewlett Packard  

 Compaq  
.  

 
. 

 —   
. , -

 «4»  «3» -
 Hewlett Packard  

, ,  
 Canon . . 15.5). 

, .  
, .  

,  
 —  

.  
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,   
 

. 

 

 1.  
? 

 2.  
? 

 3.  
?  

? 
 4.  

 (  
 

,  
)  

 
 ( ) : 

 — ; — ; 
 — ; — ; 
 — ; — ; 
 — ; — ; 
 — ; — ; 
 — ; — ; 

; — . 
; 

 
 5.  

 (  
; 
, 
 

)  
 ( , )  

. 
 

» (  
 

 —  —  
. , 

 
)  

 ( , )  
. 

 
 (  

;  
)  

. 

 : PRESSI ( HERSON )
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8.  
 ( )  

. 
9.  

 ( )  
. 

10.  
 ( ) : 

)  
; 

) ; 
) , .  

; 
) . 



 16.  

 —  
,  

.  
,  

. ,  
. 

 (purchase) —  
.  

;  
 ( , 

,  
) .  

 
. 

 
 

  
 — ,  

. 

16.1.  

 
 ( )  

 
.  

:  
; ; 

; ;  
 [Hawkins et ai, 1995, p. 500]. 

 (specifically 
planned purchase) —  

, .  
 

. ,  
 ( ), , 

.  
, ,  

, , .  
 

,  
.  

 
. 

 : PRESSI ( HERSON )
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,  (generally planed 
purchase) — ,  

, . , 
,  

 — .  
,  

.  
 —  —  

 
. , 

.  
 —  

,  
. 

 (substitute) —  
,  

. ,  
,  

. , 
 

 —  
. 

 (unplanned purchase) —  
,  
. .  

,  
,  

. 
 (in-store decision) — , 

,  
. ,  

,  
, ,  

.  
. 

 
 [Engel et ai, 1995, p. 238]: 

 (fully planed purchase);  
 (partially planed purchase); 
 (unplanned purchase). 

 Hawkins (1995, p. 497),  
, 

. ,  
 

. 
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                16.2.  

 
, . 

 
 ( , 

)  —  
. 

 
 

, , , 
, ); ;  

;   
.  

,  
. 

 
,  

,  
.  

 (  
),  ( ,  

, ) .  
 

, : 
 (  

),  
 ( ,  

) . 
,  

 
:  

),  — ;  
,  — ;  

.  
 

 ( . 16.1) 
[Hawkins et a/., 1995, p. 489]. 

 16.1. ,  
 

 

- 
 

 

 

  

1 —  
 

2 —  
 

 
- 

,  
 

 

 
 

,  
 

- 
.  

 

 : PRESSI ( HERSON )
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. 16.1 
 

- 
  

 

 

  

1 —  
2 —  

 

- 
 

 
 

- 
- 

 

- 
 

 
 

  
- 

 
- 

 

,  
- 

 
 

 
 

 
,  

.  
,  

. , 
,  
. 

 

 —  
), , . 

, -
, — , ,  

. 
;         

 (Engel et al., 1995, p. 241).  
,  — .      

: 
•  (role playing).  

,  
, , ,  

, ; 
•      (diversion).  

; 
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  (self-gratification). , 
 

, ,  
; 

  (learning about new trends). 
, , 

, 
; 

  (physical activity).  
,  

,  
; 

  (sensor stimulation).  
, 
, 

, ;  
,  

. 
: 

  (social experience outside 
the home). ,  

,  
.  

 —  
; 

  (communications with 
others having a similar interest). , -  

,  
 

,   
; 

 ,  (peer 
group attraction).  

, , )  
 

 — , , 
); 

  (status and authority).  
 

,  
 

.  « »  
, ,  

; 
  (pleasure of bargaining).  

 (  
)  

. 

 : PRESSI ( HERSON )
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 —  ( . shopper). 

 
: 

• .  
.  — 

.  
,  

, , ; 
• . .  

.  
, ,    

; 
• .  

.  
.  

; 
• .  (  

, , , ),  
.    
; 

• . ,  
. ,  

. 
, ,  
, , , 

. 
 

.  
, . , . 

   
, )   , 

).  
 ( , )  

,  ( , ).  
 (  

), .  
,  —  

.  
,  

, . 
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-
.  

 (  
) .  

 — ,  
 

, . 
-

. , , -
. 
 

. -
, ,  

,  
. 

, -
, , -

.  
,  

. 
 
 

. , ,  
Microsoft  

. 
 
 

.  
;  

CompUSA,  Canon,  —  
 Phoenics. 

 
 

.  
.  

, ,  
, .  

 «  
»,   

. 
, , -

 
, .  

, , ,  
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 — Potomac Mall.  
 Levi Strauss   . 

 
 

.  
.  

. ,  
, )  —  

.  —  —  
.  

 ( ,  
). 

 
, .  

 
. 

 
, , 

, , . 
  —  

, .  16.2 
 ( ) , . 
 16.2.  

 

 
 

 

*  , , ,  
•  , , 

,  
•   
•  

/  
, - 

 
*   
•   
•  , , , - 

 
•  
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. ,  

 —  
.  

 —  Web- , -
. ,  

. 
-

.  
, 

,  
. , ,  

,  
. , ,  

,  
.  

, ,  
 — ,  

, . 
 

. ,  
. 

 
.  

, .  
, -

,  (spillover 
sales) [Hawkins et al., 1995, p. 492].  

. ,  
)  ( ), 

. 
. 

,  
. 
 — -

. -
.  

 —  
. ,  

, -

 : PRESSI ( HERSON )
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: 

 MS, —  /; S, —  /; Tt —  
 i; X —  

. 
 

, , .  
, , 

.  
 X  

, . ,  
 

. ,  
 

. 
 — 

. www.amazon.com  
, .  

,  www.ozon.ru, www.biblion.ru,  
 

, . 
, -

. -
 1  1,7 . 

(www. axcessnews.com/technology_l 00604). 

16.3.  

-
.  
. ,  

. 
 —  

, -
. 

 
   :             ,    

 

n

i
ii

ii
i

TS

TS
MS

1
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, , . 
 

: , , , 
.  

.  
 

 — , ,  
. 

 (point of purchase display)  
.  

 —  
, , — . 

 
.  

. 
 (price reduction and 

promotional deals) .  
 (rebate), , , -
, .  

,  
.  

:  
;  

, ; 
, , ,  

; ,  
, , ,  
. 

, 
. -

 
. 

 
.  

» . 
,  

.  
» ,  

. -
 

. 

 

 : PRESSI ( HERSON )
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 (store layout)  
 

.  
:  

, . 
 

,  
.  

 
. 

 (store atmosphere)  
,  

. , , 
, ,  

, ,  
,  

.  — , , 
,  —  

.  
. ,  

 ( , ), -
 ( ).  

,  —  
, . 

 (stockouts)  
 

 .[Hawkins et al., 1995, p. 505]  
: 

I. : 
 

.  
; 

 
; 

3) ; 
4) .  

 ' ,   
.  

 
. . : 

 
; 

-
; 

 
. 
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III. : 
1)  

; 
2)  

; 
3)  

. 
 (sales personnel) —  

.  
. 
 
 

. 
-

.  
 

. , 
. 

 — ,  
. , , 

 —  
. 

 

1.  
 ( ,  

, , , - 
) : 

 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 

 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 . 

 
,  

 
? 

 : PRESSI ( HERSON )
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2.  
)  

, : 
2.1. ,  

; 
2.2. ,  — 

; 
2.3. . 
3.  

, ? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 17.  
 

:  
, .  

  
 — ,  

, -
,  —  

. 
,  

,  —  
. 

17.1.  
 ( , , , ), 

 
.  

? ?  
 

 (postpurcha.se dissonance). 
 

 [Hawkins et ai, 1995, p. 514]: 
 

(degree of commitment or irrevocability of the decision).  
 ( ,  

),  
; 

 (importance of the 
decision to the comsumer).  

, ; 
 (difficulty of 

choosing among the alternatives).  
,  

.  —  
;  

, ;  
,            

; 

 : PRESSI ( HERSON )
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•  (individual's tendency to 
experience anxiety).  

. ,  
. 

 
. , 

, , 
.  

,  
), .  

 
 « », .  

 —  
. 

 
.  

 
.  

, ,  
 —  

. 
 
 

,  
,  

, . 

17.2.  

 
 ( . 17.1). 

 —  
. ,  

; ; , . 
 

 — , 
. 
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* 
   

 
  

I 
           

 

                              \   ( ) 
 

  
 

  
 

  
 

 
 

. 17.1.  
 ( , Hawkins et al., 1995, p. 519] 

, ,  
 

 — , 
,  ( ) 

. 
 

, 
 —  

.  
, , 

,  
 

. 
 
 

. 
,  

 
.  

 
. , ,  5% 

,  
.  

,  

 : PRESSI ( HERSON )
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, ,  
 —  

 — , , .  
 —  

, -
. 

,  
, .  ( , 

, , , -
, ,  

, )  
 

, . -
, -

.  
, 

,  
, .  

, . , -
,  [Engel et al., 

1995, 270]: 
•  (exchange). ,  

, , 
 

, , , , 
.  

, -
-

; 
 (possession).  

 — , ,  
. ,  

, , , , 
, , ,  

; 
 (times). ,  

, ) ,  
, ),  

 ( , « »); 
 (pilgrimage). ,  

 
,  

; 
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•  (collection).  
.  

, . 
-
 

, , 
,  

.  
 

. , , -
 

». -
. 

 ( , 
McDonalds )  

, . 
 

. , 
, ,  

,  2004 .  Christie's -
 2  32 . .  
,  

,  Sotheby,  
,  120 . 

17.3.  

 
, . , 

,  
,  

,  
. , ,  Siemens Nixdorf 

Informationsysteme —  
 

.  
,  

,  
.  90%  

 

 : PRESSI ( HERSON )
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 [ . : SNI  //PC Week/RE, 1997, 2 -
, . 62]. 

 
 ( . . 17.1).  

,  
. ,  

 —  
. , 

, — 
. 
 

 Dell  1997 . Dell -
 8086/286/386  

. 
-

.  
, 

, -
.  Procter&Gamble  

 80% .  
Mobil Chemical ,  

 [Hawkins et ai, 1995, p. 518]. 
, 
 

.  
, ,  
, , , 

, .  ( -
) -

. 
-
 

. ,  
 

. ,  
) . ,  

, .  
 

,  
. ,  

 —  
, - 
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, , .  
, 

,  
. ,  

.  
,  

 95%.  
 

.  
,  ,  ,   

,  classified  
.  

 « » (remarketing) 
[Eng'el et a!., 1995, p. 283]. 

17.4.  

 
,  

.    
               .  

, ,  
, ,  

, ,  
. 

 

, ,  
,  

.  
. . 17.2  

.  
-
-

. 
, -

.  
,  

, , 
. 
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3 
  
  
 

 • 
 

 •  
 

 

*  
•  • 

 • 
 

 « » 

 
 
 
 

 
 
 

•   
• ,  

 •  
 • 

 
 « » 

 •  • 
 • 

 
 « » 

. 17.2.  

 

 
 [Hawkins et al., 

1995, p. 523], . 17.3. 
 —  

,  
.  

, - 

 

--------------------------------  
  

 

 
 

 

    *    1   
 

 
  

 
 

 
 

 -
 
 

  
 
-

 

 -
 

 

. 17.3.  
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. 
 

 —   
,  —  

.  
 
 

. 
 

: , 
 
 
 

. 
,  

.  
 

,  
.  

, 
 

 « ». ,  
 
 

. 
,  

.  
 

 , 
. 

 
 

. , General Electric  10 . 
 call- ,  

,  800-,  
3 . 

Procter&Gamble  
,  

 
. Burger King  4 .  

 24- . 65%  — 
, 95%  

. ,  
, 25%  

 
 [Hawkins et al, 1995, 

p. 525]. 
 
 

,  

 : PRESSI ( HERSON )
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. -

,  
. 

,  

 —  
. , , 

 Gazeta.ru — . 
 

  ( , 
, , , , .) 

.  
.  

,  (  
) . 

 
,  

. 
 

 —  ,   —  .  
 

 Fujitsu-Siemens.  
 Ajnazon.com -

,  
. -

 CompUSA 
(www.compusa.com) —  

.  
 
 

. 
 

  
, .  

 
. 

. 17.4  
 [Hawkins et al, 1995, p. 

526]. 
 (total buyers)  

.  
,  —  
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. 17.4.  

(satisfied buyers) — . , 
  

 (repeat purchasers), . . 
, , 

. 
 

 (  
) .  

,  
 

 « ». ,  
. 

 
, ,  

» . ,  
.  

  (committed 
customers),  « » ,  « » . 

 — - 

 

 
 

 : PRESSI ( HERSON )
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 ( ),  
,  

,  
). 

 
, , , : « !»,  «  

». , 
,  

 ( , , 
, ). -

,  
 ( , , -

). 
 

, .  
 — -

, .  
,  

. ,  
 

. 
, , , 

 
, ,  

-
. 

 

1.  
) ,  

 (  
, , ),  

: 
 

 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 

 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 ; 
 . 

 
 

? 
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2.  
 ( ) ,  

 
, , , , )  

. 
 

? 
3.  

,  
 ( , ),  

. 
 

 ?

 : PRESSI ( HERSON )



 
 V 

 
: 

 



 V 

 18.  
18.1.  (B2B)  
18.2.  
18.3.  

 
18.4. ;  

 
18.5.  
18.6.  

 
 19. ,  

19.1. ,  
 

19.2.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : PRESSI ( HERSON )



 V. : 
 

 18.  

18.1.  (B2B)  
  B2B, business-to-business, -

) — ,  
,  

.  
.  B2B —  

.  
 ( , 

, ),  
, . 

, ,  
,  

,  —  
.  

 
:  

, , -
,  

, . 
 —  

,  — 
. ,  

, — .  
, 

. ,  
,  

. ,  
, —  

. 
 B2B  

.  
, , 

, .  
 

 (  —  —  —  — 
 — ) , ,  , — 
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 B2B , . 
 (  

40—50%), ,  
. 

 B2B -
. ,  

B2B  2005 .  6  
.,   

(www.ftc.gov/bc/b2b/). 

 

 
, , 

.  
, :  

; ; ; 
, . 

1.   [producer 
markets) — .  

,  
.  

       —   ,           
.  

 —  
, , , , , 

),  — , 
, , , 

, , , , 
, ;  

; . ,  
, , . 

, , 
.  

, , 
»  

. 
2.  (reseller markets) —  

,  
 

.  ( , 
) . 

,  

 : PRESSI ( HERSON )
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, -
 1—2  ,  .   

 .  1990- .  476 .  
[Pride et al, 1995, p. 199].  

 
. 
 

,  250 .; ,  
 

.  
2,4  ,   18  .  ,   

,  12 . ,  
 —  40 .  

 
. 

3.  (government markets) — 
,  

.  
 ( ) , ; 

. , ,  
. , , 

, , ,  
, .  

,  
. 

 
.  

 —  
,  

.  
 ( )  

, , , , 
, . , ,  

 
.  

. , 
,  

 2005 . 
. 
 
 

 2004 .  Eurocopter,  
 EADS !., 6  2004 ., . 16] 

 
, ,  (  

, 
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, , ) — .  
 

. 
4.   (institutional 

markets) — ,  — -
. , ,  

, , , , .  
 — , ,  

,  
 ( , ) 

.  
 

 ( , , ,  
),  

. ,  
.  

. 

 

,  
,  

: , ,  
, . , ,  

Microsoft  
. 

 
, , ,  

, ,  
. 

 
.  

. 
 , ,  ( , , 

)  1997 . North American Industrial Classification System 
(NAICS, , 
vAvw.census.gov/eped/www.naics.html).  

 SIC 
(Standard Industrial Classification System).  NAICS -

. ,  
 334, 

.  

 : PRESSI ( HERSON )
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 ( ) (www.standard.ru/classif/okp), -
.  

 - UK SIC (www.statsbase.gov.uk). -
 

 (europa.eu.int/comm/eurostat). 
 — -

. , ,  
 

, .  
, -

. 
-

 ( )  
 ( ). , 

,  —  
, ), ,  

. ,  
,  

. 
 

 ( )  
 ( ).  —  

, ,  — 
, , . -

, -
.  

 
 — , , , . 

-
. , 

, .  
 
 

. 
, , 

,  
. , ,  

, .  
,  

,  
.  

 Procter&Gamble    
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,  
.  -ment) 

,  General 
Motors, Ford, Wai Mart , 23  2001 ., . 8]. 

 
 CommerceOne TradeXchange  

 General Motors  400  .  
 [PC Week/RE, 14  2002 .].  

 (Support Chain Management, SCM) 
 

, ,  
. 

, ,  
. 

.  
. 
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