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Ïðåäèñëîâèå

Рыночная экономика активизировала изучение дисциплины маркетинг 
не только для подготовки бакалавров и магистров, но и для подготовки 
специалистов среднего звена. 

В соответствии с ФЗ «Об образовании в Российской Федерации» 
среднее профессиональное образование направлено на решение задач 
интеллектуального, культурного и профессионального развития человека 
и имеет целью подготовку квалифицированных рабочих или служащих 
и специалистов среднего звена по всем основным направлениям обще-
ственно полезной деятельности в соответствии с потребностями общества 
и государства, а также удовлетворение потребностей личности в углубле-
нии и расширении образования1.

Целью изучения дисциплины маркетинг для специалистов среднего 
звена является формирование системы знаний о маркетинге как рыночной 
концепции управления производственно-сбытовой и научно-технической 
деятельностью предприятий, направленной на изучение рынка и удовлет-
ворение конкретных запросов потребителей. 

Основными задачами дисциплины являются:
• освоение понятийного аппарата в области маркетинга;
• приобретение обучающимися практического опыта в области марке-

тинга;
• изучение комплекса маркетинга и его составляющих;
• овладение навыками организации маркетинговых исследований 

в условиях российской экономической среды;
• формирование интеллектуального потенциала у обучающихся, необ-

ходимого для последующей профессиональной деятельности.
В результате изучения дисциплины обучающийся  должен освоить:
трудовые действия
• владение основными методами маркетингового анализа среды, раз-

работки товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной политики орга-
низации;

• владение навыками выявления потребностей (спроса) на товары;
• владение навыками реализации маркетинговых мероприятий в соот-

ветствии с конъюнктурой рынка;
• владение навыками участия в проведении рекламных акций и кампа-

ний, других маркетинговых коммуникаций;

1 Федеральный закон от 29.12.2012 № 273-ФЗ (ред. от 03.07.2016) «Об образовании 
в Российской Федерации» (с изм. и доп., вступ. в силу с 15.07.2016) 



необходимые умения
• анализировать маркетинговую среду организации;
• выявлять, формировать и удовлетворять потребности;
• обеспечивать распределение через каналы сбыта и продвижение 

товаров на рынке с использованием маркетинговых коммуникаций;
• проводить маркетинговые исследования рынка;
• оценивать конкурентоспособность товаров;
необходимые знания
• сущность маркетинга, его взаимосвязи с другими дисциплинами;
• содержание маркетинговой концепции управления;
• составные элементы маркетинговой деятельности: цели, задачи, 

принципы, функции, объекты, субъекты;
• конкурентную среду, виды конкуренции, показатели оценки конку-

рентоспособности;
• методы изучения рынка, анализа окружающей среды;
• этапы проведения маркетинговых исследований;
• особенности товарной, ценовой и распределительной деятельности 

организации;
• основы маркетинговых коммуникаций.
Учебник предназначен для подготовки специалистов среднего звена, 

изучающих маркетинг, а также слушателей, обучающихся в системе повы-
шения квалификации. Учебник обобщает предыдущие работы автора 
в области маркетинга [17,18,19] и выполнен в соответствии с требованиями 
ФГОС СПО. 
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Уже более 100 лет маркетинг широко применяется во всем мире. Пио-
нерами введения маркетинга стали США, когда на рубеже XIX—XX вв. 
на фоне бурного развития промышленности и сельского хозяйства стали 
возникать кризисы перепроизводства. В этой ситуации производителям 
пришлось задуматься над тем, как найти покупателя, удовлетворить его 
потребности и заинтересовать его в покупке товара.

Убедившись на опыте США, что маркетинговая деятельность способ-
ствует росту производства и торговли, увеличению прибыли, приносит 
большое удовлетворение потребителям, другие страны последовали амери-
канскому примеру и стали широко применять маркетинг, превратившейся 
в одно из важнейших условий достижения предпринимательского успеха 
фирм1.

В России маркетинг начали использовать лишь в начале 90-х гг. ХХ в. 
Первоначально маркетинг был взят на вооружение финансово-банковским 
сектором, затем его стали использовать политики, а после завершения при-
ватизации его начали внедрять в остальные направления предпринима-
тельской деятельности. Примерно с 1994 г. на предприятиях и организа-
циях стали создаваться отделы и службы маркетинга. В настоящее время 
маркетинг широко применяется практически во всех областях и сферах 
деятельности.

Широкий диапазон маркетинга позволяет предприятиям, организа-
циям и учреждениям, применяющим его концепцию, комплексно решать 
вопросы, связанные с производством, ценообразованием, распределением 
и продвижением товаров (услуг) и способствует расширению производ-
ства через выявление запросов потребителей и организацию исследований 
и разработок, направленных на удовлетворение этих запросов.

Целью учебника является формирование необходимой научной и прак-
тической базы знаний по дисциплине «Маркетинг».

Материал учебника раскрывает понятие, принципы и функции марке-
тинга; дает характеристику современным концепциям маркетинга; раскры-
вает содержание маркетингового процесса, направленного на предоставле-
ние ценности клиентам; рассматривает задачи и организацию проведения 
маркетинговых исследований; дает представление о комплексе маркетинга 
и многих других вопросах, изучив которые студенты получат реальные 
знания воздействия на рынок с целью реализации фирмой поставленных 
целей и задач, в том числе и стратегических.

1 Популярная экономическая энциклопедия. М. : Большая Российская энциклопедия, 
2001. С. 151.



Для развития комплекса знаний, умений и навыков студентов по дисци-
плине «Маркетинг» в работе используются тематические вставки по тексту, 
а именно: «Задания для размышления», «Вопросы практики», «Зарубеж-
ный опыт» и пр. Для лучшего усвоения теоретического материала в учеб-
нике в конце каждой главы представлен методический комплекс, который 
включает контрольные вопросы для повторения материала, темы для под-
готовки рефератов и эссе, тестовые задания, кейсы, расчетные задачи.

Автор выражает благодарность своим рецензентам — доктору экономи-
ческих наук, профессору кафедры «Маркетинг и логистика» Финансового 
университета при Правительстве Российской Федерации И. М. Синя-
евой и доктору экономических наук, профессору кафедры маркетинга 
МАТИ — Российского государственного технологического университета 
им. К. Э. Циолковского Н. Г. Каменевой, а также российским и зарубежным 
коллегам, с которыми приходилось работать по проблематике маркетинга, 
особенно А. Болл — профессору кафедры маркетинга Денверского госу-
дарственного университета Метрополитен (США) и Н. М. Шаляпиной — 
доценту Калининградского государственного технического университета.
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Ãëàâà 1. 
ÑÓÙÍÎÑÒÜ È ÑÎÄÅÐÆÀÍÈÅ ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÀ

В результате освоения данной главы студент должен:
знать
• определения основных терминов в области маркетинга;
• основные принципы и функции маркетинга;
• современные концепции маркетинга;
уметь
• различать виды маркетинга;
• проводить сбор, обработку и анализ информации о факторах внешней и вну-

тренней среды организации для принятия управленческих решений;
владеть
• аналитическими навыками, необходимыми для оценки факторов маркетинго-

вой среды.

1.1. Ïîíÿòèéíûé àïïàðàò ìàðêåòèíãà

Возникновение маркетинга и выделение его в самостоятельную сферу 
деятельности и науку произошло на рубеже XIX—XX вв. и явилось след-
ствием формирования рыночных отношений и усиления конкуренции.

Исторический экскурс

Существуют разные версии возникновения маркетинга. Так, например, П. Друкер 
считал, что маркетинг зародился в Японии. В 1690 г. в Токио поселился основатель 
в будущем знаменитого рода Мицуи, и открыл первый универсальный магазин. В этом 
магазине господин Мицуи проводил торговую политику, которая опережала свое 
время примерно на 250 лет. Впервые в истории торговли хозяин магазина ориенти-
ровался на своих покупателей, закупая только то, что было востребовано, предостав-
ляя систему гарантий за качество товара, постоянно расширяя ассортимент товара1.

Результатом практической реализации теории маркетинга стало соз-
дание на предприятиях специальных подразделений, целью деятельности 
которых является достижение успеха на рынке с помощью уникальных 
стратегий, отлаженной системы коммуникации и распределения, ориен-
тированных на удовлетворение нужд потребителей, а не на решение соб-
ственных интересов.

Термин «маркетинг» (от англ. market — рынок), буквально означаю-
щий рыночную деятельность, появился в экономической литературе США 
в начале ХХ в. За столетний период было разработано множество опреде-

1 URL: http://marketing.web-3.ru/defi nitions/history/
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лений маркетинга и это процесс не прекращается. С каждым годом появ-
ляются все новые его определения, однако общепринятой трактовки мар-
кетинга до сих пор не существует.

По мнению К. Л. Бове и У. Ф. Аренса «термин “маркетинг” является 
одним из самых неверно трактуемых в бизнесе», так как одни специалисты 
рассматривают это понятие очень широко, например, П. Друкер1, утверж-
дающий: «Все, что делается в сфере бизнеса, все представляет собой, или 
включается в понятие “маркетинг”, а другие чрезмерно сужают его, опреде-
ляя маркетинг как анализ и прогнозирование рыночной ситуации в целях 
ориентации производства и обеспечения лучших экономических условий 
реализации произведенной продукции».

В настоящее время по данным Американской ассоциации маркетинга 
(АМА) насчитывается более 2000 определений маркетинга, каждое из кото-
рых рассматривает одну или несколько сторон маркетинга, либо делает 
попытку его комплексной характеристики.

В 1985 г. ассоциация определила маркетинг как «процесс планирова-
ния и воплощения замысла, ценообразование, продвижение и реализацию 
идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдель-
ных лиц и организаций»2.

По определению профессора Высшей школы менеджмента при Северо-
Западном университете США Ф. Котлера «маркетинг — это вид человече-
ской деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей 
посредством обмена»3.

Он считает, что маркетинг представляет собой социальный и управлен-
ческий процесс, посредством которого индивидуумы и группы людей при-
обретают то, в чем нуждаются и хотят получить, обмениваясь с другими соз-
данными продуктами и ценностями. В своей книге «Маркетинг XXI века» 
Ф. Котлер дает более детализированное определение: «Маркетинг — это 
функция бизнеса, которая идентифицирует неудовлетворенные нужды 
и потребности, определяет и измеряет их величину и потенциальную при-
быльность, определяет, какие целевые рынки организация может лучше 
всего обслуживать, решать вопросы по товарам, услугам и программам, 
соответствующие выбранным рынкам, и призывать каждого работника 
организации думать о потребителе и обслуживать его»4.

Известные американские специалисты в области маркетинга Л. Бун 
и Д. Куртц трактуют маркетинг, как «процесс планирования и реализации 
концепции, ценообразования, продвижения и дистрибуции идей, товаров, 
услуг, организаций и событий, осуществляемый с целью сформировать 
и поддержать взаимоотношения, которые позволили бы удовлетворять как 
индивидуальные, так и организационные идеи»5.

1 Drucker Р. The Practice of Management. New York : Harper & Row, 1954.
2 AMA Board Approves New Defi nition // Marketing News. March, 1985.
3 Котлер Ф., Армстронг Г. Основы маркетинга. Профессиональное издание. М. : Вильямс, 

2012.
4 Котлер Ф. Маркетинг XXI века. СПб. : Нева, 2009.
5 Бун Л., Куртц Д. Современный маркетинг : учебник : пер. с англ. М. : ЮНИТИ-ДАНА, 

2012.
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Российские ученые также внесли свою лепту в определение маркетинга. 
Так, Б. А. Соловьев считает, что «маркетинг — это философия и технология 
современного бизнеса, направленная на формирование и удержание рынка 
для компании («рынкоделание») путем использования ресурсов для созда-
ния ценностей потребителям (лучше, чем это делают конкуренты) с целью 
получения прибыли и повышения акционерной стоимости компании»1.

Другие специалисты (Н. Д. Эриашвили, Ю. А. Цыпкин, В. В. Федосеев 
и др.) рассматривают маркетинг как «теорию современного бизнеса, т.е. 
своеобразную “философию” ведения деловых операций»2.

Анализируя множество определений маркетинга, можно сделать вывод, 
что философия маркетинга заключается в концентрации предпринима-
тельской деятельности вокруг потребителя, в непрерывном процессе выяв-
ления и удовлетворения его нужд и потребностей.

Несмотря на различие вышеуказанных определений, все они опираются 
на следующие основные понятия: нужду, потребность, запрос, товар, обмен, 
сделка и рынок (табл. 1.1).

Таблица 1.1
Основные понятия маркетинга3

Термин Краткая характеристика

Нужда Ощущаемая необходимость в чем-либо для приобретения физического, 
социального или психологического комфорта

Потреб-
ность

Конкретная форма желания, которая является результатом взаимо-
действия социальных и личных ценностей потребителя. Потребности 
выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, 
который присущ культурному укладу данного общества

Запрос Потребность, подкрепленная покупательной способностью

Товар • Все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается 
рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования 
или потребления.
• Товар — это объект гражданских прав (в том числе работа, услуга, 
включая финансовую услугу), предназначенный для продажи, обмена 
или иного введения в оборот3

Обмен Способ получения желаемого объекта в результате предложения чего-
либо взамен

Сделка Коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами

Рынок Совокупность существующих и потенциальных покупателей товара

Понятие «маркетинг» имеет два аспекта: теоретический и практиче-
ский. Как отрасль экономической науки маркетинг обладает предметом 
и методами.

1 Соловьев Б. А. Маркетинг : учебник. М. : ИНФРА-М, 2014.
2 Маркетинг / под ред. д.э.н. Н. Д. Эриашвили. М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2006.
3 Федеральный закон от 26.07.2006 № 135-ФЗ «О защите конкуренции» (далее — Закон 

«О защите конкуренции»).
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Предмет маркетинга — теоретическое познание и разработка рыночных 
процессов. Что касается методов маркетинга, то в наибольшей степени 
используются статистические, экономические, психологические и социаль-
ные методы. Так, например, при сегментации рынка широко применяется 
кластерный и факторный методы анализа. Для изучения потребительских 
предпочтений и построения профиля клиента на основе анкетирования 
используются дисперсионный анализ, статистические гипотезы, деревья 
классификации и факторный анализ. Для разработки прогнозов эффектив-
ности использования инструментария маркетинга, составляются экономи-
ческие модели динамики цен, объемов сбыта, длительности воздействия 
рекламных кампаний на потенциальных покупателей и т.д.

Практический аспект маркетинга выражается в использовании его как 
предпринимательской концепции и самой практики рыночной деятельно-
сти. В этом качестве маркетинг включает в себя:

• маркетинговые исследования (сбор данных, их анализ, прогноз);
• сегментацию рынка по группам покупателей со сходными характери-

стиками покупательского поведения;
• позиционирование товара в выбранном рыночном сегменте;
• разработку концепции маркетинга;
• реализацию концепции маркетинга;
• контроль за проведением маркетинговых мероприятий.
Широкий диапазон маркетинга позволяет рассматривать его как систему, 

которая имеет принципы и функции.
Принципы маркетинга являются его чертами, отражающими сущность 

маркетинга (рис. 1.1).

Принцип 1

Принцип 2

Принцип 3

• Знание рынка, всестороннее изучение потребностей.
• Этот принцип предполагает получение надежной 
и достоверной информации о рынке, структуре и динамики 
спроса, вкусов и желаний покупателей, т.е. информации 
о внешних условиях функционирования предприятия

• Приспособление к рынку, выпуск товаров, соответству-
ющих рыночному спросу (производить то, что продается, 
а не продавать то, что производится).
• Необходимо создание такого товара, который соответ-
ствует требованиям рынка: лучше, чем товар конкурента, 
удовлетворяет спрос, решает проблемы потребителя

• Воздействие на рынок, формирование спроса, стимули-
рование продаж (создавая товар, создавай и потребителя).
• Здесь важно активно воздействовать на будущего потре-
бителя, поставщиков, посредников, создавать максималь-
ные возможности контроля над сферой своего товара

Рис. 1.1. Основные принципы маркетинга

Принципы маркетинга определяют конкретные направления марке-
тинговой деятельности предприятия, его функции, к которым относятся 
аналитическая, производственная, сбытовая и функция управления, ком-
муникаций и контроля.
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1. Аналитическая функция:
• исследование рынка, анализ и прогнозирование его тенденций;
• изучение потребителей;
• изучение товара, анализ известности бренда и эффективности имиджа;
• прогнозирование спроса на продукцию предприятия;
• анализ внутренней среды предприятия;
• маркетинговый аудит и др.
2. Производственная функция:
• научно-исследовательские и опытно-конструкторские работы (НИОКР) 

в области разработка новых технологий и производства новых товаров;
• тестирование продукции, упаковки и пр.;
• организация материально-технического снабжения;
• управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции 

и др.
3. Сбытовая функция:
• организация системы товародвижения;
• организация сервиса;
• сбыт;
• проведение товарной политики;
• проведение ценовой политики и др.
4. Функция управления, коммуникаций и контроля:
• организация стратегического и оперативного планирования на пред-

приятии;
• информационное обеспечение управления маркетингом;
• организация системы коммуникаций на предприятии;
• организация контроля маркетинга и др.
Применение маркетинга может осуществляться на различных уровнях, 

в производственной и непроизводственной сферах. Особое место занимает 
уровень предприятий, поскольку аппарат маркетинга разрабатывался именно 
как средство повышения эффективности их производственной деятельности.

1.2. Õàðàêòåðèñòèêà ñîâðåìåííûõ êîíöåïöèé ìàðêåòèíãà

В истории развития маркетинга известны следующие этапы его станов-
ления: производства, сбыта, маркетинга и взаимоотношений (табл. 1.2).

Таблица 1.2
Этапы становления маркетинга1

Этап мар-
кетинга

Примерный 
временно й 

период

Краткая характеристика

Производ-
ство

До 1930 г. Этот период характеризуется тем, что при проектиро-
вании и конструировании изделий в расчет принимали 
скорее требования массового производства, чем нужды

1 В США и ряде развитых стран. В России маркетинг начали применять лишь в начале 
1990-х гг. URL: http://marketing.web-3.ru/defi nitions/history/
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Этап мар-
кетинга

Примерный 
временно й 

период

Краткая характеристика

Производ-
ство

До 1930 г. и запросы потребителей. Предприниматели считали, что 
хороший товар сам себя продаст. Задача предпринима-
телей состояла лишь в том, чтобы победить конкурентов 
за счет снижения цен

Сбыт До 1950-х гг. Этот период характеризуется насыщением спроса 
на основные потребительские товары. Поэтому произво-
дители стали больше тратить денег на рекламу и на под-
готовку квалифицированных сотрудников отделов 
продаж, чтобы те более активно искали возможные пути 
сбыта своих товаров

Марке-
тинг

С 1950-х гг. 
по н.в.

На этом этапе насыщение спроса привело к тому, что 
для достижения успеха предприятия производители 
стали выяснять, что именно нужно потребителям 
и удовлетворять конкретные их потребности

Взаимоот-
ношения

С 1990-х гг. 
по н.в.

Особенностью этого этапа является стремление марке-
тологов установить и поддержать стабильные взаимоот-
ношения, как с потребителями, так и с поставщиками. 
Потенциальные конкуренты создают совместные пред-
приятия, торговые марки соединяются в одном общем 
продукте. Словом, становятся возможными самые 
немыслимые вариации, общая цель у которых — поддер-
жать и увеличить продажи, остаться на плаву в усло-
виях жесткой конкуренции

Исторический экскурс

Этап производства олицетворяла конвейерная линия Г. Форда, которой он поль-
зовался для массового производства машин. Отношение к маркетингу в те годы 
наглядно отражает его известное выражение: «Они (потребители) могут иметь любой 
цвет (автомобиля), какой хотят, до тех пор, пока он остается черным»1.

Этап сбыта характеризует пример большинства российских оборонных пред-
приятий, которые в ходе конверсии военного производства в период перестройки 
начали осуществлять выпуск товаров народного потребления, зачастую не анали-
зируя, купит ли их потребитель и нужны ли ему высокие технические характери-
стики товара.

Этап маркетинга отражает пример компании Coca-Cola, успех которой построен 
на четко разработанной стратегии маркетинга. Конец 50-х — начало 60-х гг. XX в. дея-
тельность компании характеризуется расширением ассортимента продукции. В 1958 г. 
появляется Fanta, а в 1961 г. — Sprite. В настоящее время мировая империя произ-
водит более 200 видов напитков, из которых Coca-Cola, Fanta и Sprite принадлежит 
80% всего объема продаж.

Компания постоянно заботится о соответствии своей продукции вкусам потре-
бителей. Предпочтения потребителей внимательно изучаются экспертами, и ассор-
тимент продукции компании постоянно развивается и расширяется.

1 Бун Л., Куртц Д. Современный маркетинг.

Окончание табл. 1.2
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Этап взаимоотношений можно проиллюстрировать на примере компании PepsiCo, 
которая активно осуществляет взаимодействие с поставщиками картофеля и молока. 
PepsiCo один из крупнейших производителей продуктов питания и напитков в мире 
играет важную позитивную роль в продвижении практик устойчивого развития 
сельского хозяйства. Например, в России с 1996 г. запущена программа поддержки 
поставщиков картофеля. После приобретения компании «Вимм-Билль-Данн», PepsiCo 
стала также одним из крупнейших в стране промышленных переработчиков молока 
и с 2006 г. осуществляет начатую «Вимм-Билль-Данн» программу поддержки постав-
щиков сырого молока. Обе программы направлены на повышение качества сырья 
и увеличение производительности поставщиков1.

Каждому этапу эволюции маркетинга соответствуют определенные управ-
ленческие концепции маркетинговой деятельности, возникающие в различ-
ные периоды развития экономики, как ответ на социальные, экономические 
и политические перемены, происшедшие в течение века.

Так, этапу производства соответствует концепция совершенствования 
производства, которая основана на утверждении, что потребители будут 
покупать товары, которые широко распространены и доступны по цене, сле-
довательно, предприятие должно сосредоточить свои усилия на производ-
стве максимального объема товаров. Данная концепция является достаточно 
плодотворной в ситуации «рынка продавца». Основные характеристики кон-
цепции совершенствования производства представлены в табл. 1.3.

Таблица 1.3
Основные характеристики концепции 

совершенствования производства

Характери-
стика

Краткое описание

Условия фор-
мирования

Спрос на товар превышает предложение, т.е. в условиях дефицита 
товаров. Себестоимость продукции может быть значительно сни-
жена

Содержание 
концепции

Любой товар будет пользоваться спросом, если он доступен по цене 
и широко представлен на рынке

Особенности 
концепции

Сосредоточение усилий на выпуске максимального объема товаров, 
эффективности производства

Возможности 
и условия 
применения

Товары массового спроса. Рынок большой емкости

Недостатки О потребителе практически не думают, рынок не исследуется. 
Ограниченность товарного ассортимента на фоне роста произво-
дительности труда и объемов производства приводит к насыщению 
и перенасыщению товарного рынка

Пример Ford Motor Company, Pillsbury

Этапу сбыта товаров соответствуют две концепции. Начальному этапу 
сбыта соответствует концепция совершенствования товара, которая 

1 URL: http://wbd.ru/news/2735/
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исходит из того, что потребители будет склонны к покупке товаров, облада-
ющих высоким качеством и умеренной ценой. Концепция характеризуется 
концентрацией усилий предприятий на производстве высококачественных 
товаров или услуг и постоянном их совершенствовании в попытке завое-
вать покупателей путем предложения самых лучших товаров в своей кате-
гории. Основные характеристики концепции совершенствования товара 
представлены в табл. 1.4.

Таблица 1.4
Характеристики концепции совершенствования товара

Характери-
стика

Краткое описание

Условия фор-
мирования

• Насыщение рынка сопровождается усилением конкуренции.
• Привлечение покупателей путем предложения самых лучших 
товаров в своей товарной категории

Содержание 
концепции

Любой товар может быть продан на рынке, если он обладает хоро-
шим качеством и умеренной ценой

Особенности 
концепции

Сосредоточение усилий на функциональных особенностях, каче-
стве, новизне и репутации товара

Возможности 
и условия 
применения

При наличии широкого распространения товара на любых видах 
рынка

Недостатки • Высокая цена товара на рынке усложняет процесс привлечения 
покупателей
• Невозможность использования в случае взаимозаменяемости 
различных типов изделий или в случае их использования с одной 
и той же целью

Пример Этой концепции придерживались многие предприятия и органи-
зации в России и за рубежом, например, Ford Motor Company, May 
Company и др.

Второй половине этапа сбыта соответствует концепция интенсифика-
ции коммерческих усилий, которая базируется на идее, что потребители 
не будут покупать товары предприятия-производителя в достаточных 
количествах, если оно не предпримет значительных усилий в сфере сбыта 
и стимулирования. Концепция применяется к товарам пассивного спроса 
и в сфере некоммерческой деятельности. Многие предприятия используют 
эту концепцию, когда начинают испытывать трудности со сбытом. Цель их 
деятельности — продажа произведенных товаров, а не производство про-
дукции, в которой нуждается рынок.

Основные характеристики концепции интенсификации коммерческих 
усилий представлены в табл. 1.5.

Рынок, созданный на нижеперечисленных концепциях, получил назва-
ние — «рынок продавца», целью которого является обеспечение рентабель-
ности производства, получение прибыли в заданных границах времени 
и пределах имеющихся ресурсов.

Эволюция рынка приводит к появлению «рынка покупателя», отличи-
тельной особенностью которого является ориентир на покупателя.
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Таблица 1.5
Характеристики концепции интенсификации 

коммерческих усилий

Характери-
стика

Краткое описание

Условия фор-
мирования

• Реализация товаров в условиях дефицита или монополии 
на рынке.
• Проблемы со сбытом при отсутствии спроса

Содержание 
концепции

Любой товар может быть продан на рынке, если для этого прило-
жить усилия в сфере сбыта и стимулирования

Особенности 
концепции

• Концентрация усилий на преодолении нежелания покупателей 
приобрести товары.
• Сосредоточение усилий на сбыте продукции, а не на удовлетворе-
нии запросов потребителей.
• Использование цен и методов стимулирования сбыта в качестве 
стимулов для достижения заданного объема продаж

Возможности 
и условия 
применения

• Торговля с учетом фактора инертности покупателя.
• Наличие навязчивых продавцов.
• Товары пассивного спроса

Недостатки • Высокие трудозатраты.
• Невозможность использования в случае установления долго-
срочных отношений с покупателями и осуществления повторных 
продаж.
• Насыщение рынка узким товарным ассортиментом и пр.

Пример Volkswagen 

Этапу маркетинга соответствует потребительская (рыночная) кон-
цепция, которая основана на определении и удовлетворении запросов 
потребителей более эффективно по сравнению с конкурентами, в резуль-
тате чего предприятие получает прибыль.

Концепция маркетинга отражает приверженность предприятия тео-
рии суверенитета потребителя. Некоторые фирмы считают, что результа-
том изучения потребителей должно быть не только выявление реальных, 
но и формирование потенциальных нужд, о которых люди не задумыва-
ются, но на возможность удовлетворения, которых с энтузиазмом отклика-
ются. В этих случаях используется творческий маркетинг.

Основные характеристики потребительской концепции представлены 
в табл. 1.6.

Таблица 1.6
Характеристики потребительской концепции

Характери-
стика

Краткое описание

Условия фор-
мирования

Насыщение спроса привело к тому, что при производстве продук-
ции и для получения прибыли предприятия стали ориентироваться 
на удовлетворение нужд и запросов потребителей
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Характери-
стика

Краткое описание

Содержание 
концепции

Товар будет продан на рынке, если его производству предшествует 
изучение нужд и потребностей целевых рынков. Концепция ориен-
тирует предприятия не просто продавать товары, а удовлетворять 
потребности

Особенности 
концепции

Ориентация на нужды и потребности клиентов, подкрепленная 
комплексными усилиями маркетинга, направленными на создание 
потребительской удовлетворенности более эффективными и более 
продуктивными, чем у конкурентов, способами

Возможности 
и условия 
применения

• На любых видах рынка.
• Производить то, что можно продать.
• Увязывать цели, требования потребителей и ресурсные возмож-
ности предприятия.
• Оценивать воздействие конкуренции, государственного регулиро-
вания и других внешних воздействий по отношению к предприятию

Недостатки Ориентация предприятий на нужды отдельных потребителей, 
а не общества в целом

Пример Procter & Gamble, General Electric, McDonald’s Corporation и др.

Развитие потребительской концепции привело к формированию более 
современных ее проявлений. Это социально-этический маркетинг, просве-
щенный маркетинг, зеленый маркетинг, холистический маркетинг и т.п.

Ф. Котлер обобщает современное развитие маркетинговых технологий 
в концепцию, так называемого «просвещенного маркетинга», которая бази-
руется на идее, что маркетинг должен поддерживать оптимальное функци-
онирование предприятия в долгосрочной перспективе, основываясь на сле-
дующих принципах: ориентация на потребителя, маркетинг ценностных 
достоинств товара, маркетинг с осознанием своей миссии, социально-эти-
ческий (ответственный) маркетинг.

Современному периоду маркетинга соответствует концепция социально-
этического маркетинга, которая предполагает, что предприятие должно 
не только выявить и эффективнее чем конкуренты удовлетворить потреб-
ности целевых рынков, но также поддерживать и укреплять благосостояние 
отдельных потребителей и общества в целом. Данная концепция требует сба-
лансированной увязки трех факторов: прибыли предприятия, покупатель-
ских потребностей и учета интересов общества. Основные характеристики 
концепции социально-этического маркетинга представлены в табл. 1.7.

Предприятия, взявшие за основу своей деятельности концепции потре-
бительского маркетинга и социально-этического маркетинга, стремятся 
предлагать рынку не просто основной товар, а продукт, обладающий высо-
кой потребительской ценностью.

Потребительскую ценность можно представить в виде разности между 
воспринимаемыми выгодами (преимущества товара, уровень обслужива-
ния, имиджа и т.д.) и воспринимаемыми затратами (денежные расходы, 
временные и психологические затраты).

Окончание табл. 1.6
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