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Ê ÷èòàòåëþ

Развитие рыночных отношений предопределило необходи-
мость более широкого использования теории маркетинга при 
решении различных практических задач. Такое использование 
невозможно без создания современных учебников, позволя-
ющих широкому кругу специалистов в различных областях зна-
ний познакомиться с основными функциями маркетинга и вы-
работать необходимые навыки их практического использова-
ния. Данная книга позволяет это сделать. Ее автор И.Л. Аку-
лич является известным ученым как в Латвии, где он 
проработал более 25 лет в Латвийском университете, так и в 
других государствах бывшего СССР и в ряде других стран. 
Он опубликовал более 300 различных работ.

В книге «Маркетинг» И.Л. Акулич удачно обобщил име-
ющиеся в мировой практике подходы к изложению материала 
по данному предмету. Вместе с тем им использован со-
вершенно новый подход к написанию учебника. Содержание 
глав в нем иллюстрируется схемами. Кроме того, каждая глава 
содержит контрольные вопросы и тесты, получив ответы на 
которые читатель сможет сделать анализ конкретной ситуа-
ции. Такие ситуации взяты из реальной деятельности пред-
приятий различных стран и позволяют познакомиться с прак-
тикой осуществления маркетинга, найти решение имеющейся 
проблемы.

Предлагаемая книга является актуальной, и, несомненно, ее 
издание способствует более широкому использованию марке-
тинга в различных областях человеческой деятельности.

В. Р. Прауде,
директор Института маркетинга
Латвийского университета
доктор экономических наук,
хабилитированный доктор
экономики, профессор



Ïðåäèñëîâèå

Развитие рыночных отношений требует более широкого 
применения маркетинга в различных областях человеческой 
деятельности. Однако его практическое использование сопря-
жено с наличием ряда проблем, обусловленных в большин-
стве случаев непониманием сущности и возможностей марке-
тинга. Данная книга и призвана способствовать решению ука-
занной проблемы. В ней в определенной логической последо-
вательности рассмотрены основные вопросы, обусловленные 
практической реализацией маркетинга.

В начале книги формулируются основные задачи, решае-
мые в рамках реализации маркетинга. Такими задачами явля-
ются обоснование стратегии развития фирмы (организации); 
установление целевых сегментов рынка; моделирование пове-
дения потребителей на целевых сегментах; обоснование то-
варной, ценовой и коммуникационной политики, а также по-
литики распределения на целевых сегментах; обеспечение ко-
ординации деятельности функциональных подразделений орга-
низации в разработке и реализации маркетинговых стра тегий; 
осуществление контроля за деятельностью организации и ре-
ализацией маркетинга и разработка необходимых регулирую-
щих воздействий.

В учебнике показывается, как названные задачи могут 
быть наилучшим образом решены в реальной деятельности 
организаций, работающих в условиях становления и развития 
рыночных отношений и как следует осуществлять стратегиче-
ское и операционное планирование маркетинга. Рассмотрены 
также практика организации маркетинга и маркетинговый 
контроль. Подробно описывается маркетинг взаимоотноше-
ний с клиентами.

Описанные принципы и методы реализации маркетинга 
могут быть использованы различными организациями, произ-
водящими товары и оказывающими услуги, независимо от их 
отраслевой принадлежности.

При написании книги использованы реальные примеры 
реализации маркетинга, на основе которых разработаны кон-
кретные ситуации для выполнения самостоятельной работы.

Автор
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1. ÊÎÍÖÅÏÖÈß ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÀ

1.1. ÌÀÐÊÅÒÈÍÃ ÊÀÊ ÔÈËÎÑÎÔÈß ÁÈÇÍÅÑÀ

В любом обществе существовали и существуют, с одной 
стороны, товаропроизводители, которые изготавливают не-
обходимые товары, а с другой – потребители, которые произ-
веденную продукцию потребляют. Как одни, так и другие 
имеют свои мотивы и интересы. Чем полнее интересы товаро-
производителей совпадают с интересами потребителей, тем 
более полно обеспечивается удовлетворение конкретных по-
требностей. Достижение последнего и призвана обеспечить 
практическая реализация теории маркетинга.

1.1.1. Îáúåêòèâíûå îñíîâû
è èñòîðèÿ âîçíèêíîâåíèÿ ìàðêåòèíãà

С развитием человеческого общества соотношение интересов 
товаропроизводителей и потребителей постоянно менялось. Та-
кое соотношение не всегда было в пользу потребителей.

У первобытного человека также были свои интересы в 
сфере производства и потребления продукции. Он знал свои 
потребности и пытался их удовлетворить на основе имеюще-
гося опыта и знаний: не собирал плодов и не убивал зверей 
больше, чем мог съесть. Это подтверждают обычаи ныне 
живущих племен индейцев и эскимосов. Процесс удовлетво-
рения потребности у первобытного человека начинался с 
ощущения им нехватки чего-либо. Данное ощущение возникало 
и побуждало его заняться поиском соответствующих возможно-
стей удовлетворения возникших потребностей. В таком обще-
стве достаточно примитивными были как потребности, так и 
возможности их удовлетворения. Вместе с тем интересы про-
изводства и интересы потребления совпадали потому, что эти 
интересы исходили от одного человека. Один и тот же чело-
век выражал и интересы производителя, и интересы потреби-
теля. Он знал свои потребности и самостоятельно стремился 
их удовлетворить.

С развитием человеческих отношений формируются но-
вые возможности удовлетворения конкретных потребностей 
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благодаря все более широко используемым обменам результа-
тами труда. Вместе с этим происходит постепенная поляриза-
ция интересов производителя (обладателя) продукции и по-
требителя. 

Все больше становится людей, которые занимаются произ-
водством продуктов для удовлетворения не только своих по-
требностей, но и потребностей других людей. Производители 
стали изготавливать продукты, ориентируясь не на свои кон-
кретные потребности, а на чужие, предполагаемые, возмож-
ные, и не всегда их угадывали. При этом с появлением денег и 
других платежных средств еще больше стали различаться ин-
тересы производителей и интересы потребителей. Такое раз-
личие только лишь возрастало с развитием рыночных отноше-
ний. Чем больше развивались рыночные отношения, тем 
дольше времени занимал путь от производителя до потреби-
теля. На этом пути появилось много посредников – новых 
участников рыночных отношений. Каждый из них имел свои 
интересы и цели, которые, как правило, никогда не совпадали.

Вместе с тем главными участниками рыночных отношений 
по-прежнему остаются товаропроизводитель и потребитель. 
Различие их интересов настолько возросло, что их совпадение 
может быть только случайным. Более того, интересы произво-
дителя и интересы потребителя, как правило, не совпадают с 
интересами общества в целом. Это несовпадение порождало 
множество негативных явлений: нехватку товаров и как след-
ствие неудовлетворенные потребности, трудности продажи 
товаров, кризисы недопроизводства и перепроизводства про-
дукции. Чтобы таких явлений не было, человечество постоян-
но искало пути сбалансированности интересов товаропроиз-
водителя и потребителя. Порой это находило свое выражение 
в принятии соответствующих управленческих решений госу-
дарственными органами управления, призванных в принуди-
тельном порядке производить необходимую продукцию. 
И только высокий уровень развития рыночных отношений 
сделал возможным обоснованно решить данную проблему. 
Высокоразвитый конкурентный рынок породил маркетинг, ре-
ализация которого обеспечивает наибольшее сближение инте-
ресов производителя с интересами потребителя, а с разви-
тием социально-этического маркетинга – с интересами всего 
общества.
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Зарождение маркетинга ознаменовано достаточно высоким 
насыщением рынка товарами, трудностями их сбыта и острой 
конкуренцией между производителями. Неслучайно марке-
тинг как система взглядов на бизнес и как наука возник в 
США. Эта страна первой достигла достаточно высокого насы-
щения рынка товарами.

Таким образом, одной из основных причин возникновения 
маркетинга явились трудности сбыта товаров в условиях вы-
сокого насыщения рынка и острой конкуренции.

С появлением маркетинга удовлетворение потребности на-
чинается не с производства, а с выявления этой потребности, 
а точнее, с ее определения и изучения.

Маркетинг – это не прихоть отдельных руководителей 
предприятий, не их субъективное мнение о целесообразности 
наилучшего удовлетворения потребностей своих клиентов 
благодаря обеспечению конкурентных преимуществ. Это объ-
ективный процесс, который порожден ходом развития челове-
ческого общества и который требует неизбежной перестройки 
организации любого бизнеса в целях наилучшего удовлетво-
рения запросов конкретных потребителей.

1.1.2. Îñíîâíûå ýòàïû ñòàíîâëåíèÿ ìàðêåòèíãà

Термин «маркетинг» происходит от английского слова 
market и в буквальном смысле слова означает рыночную дея-
тельность. Этот термин появился в экономической литературе 
США на рубеже XIX и XX вв., что было обусловлено необхо-
димостью совершенствования сложившейся системы управ-
ления рыночной деятельностью. 

Прежде всего следовало обеспечить более высокий уро-
вень управления сбытовой деятельностью отдельных пред-
принимательских структур. Появление маркетинга и было на-
правлено на решение данной проблемы, что нашло свое отра-
жение в курсах лекций, чтение которых началось в первые 
годы XX в. в ведущих университетах США: Мичиганском, 
Иллинойском, Гарвардском. В этих курсах лекций освещались 
вопросы обеспечения эффективной сбытовой деятельности, 
торговли и рекламы. Результатом практической реализации 
появившейся теории стало создание в крупных монополиях 
отделов исследования рынка, а также появление коммерче-
ских организаций по оказанию маркетинговых услуг.
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Формированию маркетинга как науки предшествовало по-
явление и использование отдельных его элементов. Последнее 
было обусловлено дальнейшим развитием рыночных отноше-
ний и предполагало совершение различных сделок в результа-
те проводимых обменов, что привело к появлению такого ин-
струмента маркетинга, как личная продажа.

Когда обмен стал регулярным, появились деньги, что яви-
лось предпосылкой использования нового инструмента марке-
тинга – ценовой политики. Более низкая цена как правило 
привлекает покупателей к совершению покупки, а использо-
вание других методов стимулирования подталкивает их к со-
вершению покупки.

В целях увеличения объемов продаж стала использоваться 
и реклама (от латинского reclamo – выкрикиваю). В Древней 
Греции глашатаи в местах скопления людей громко зачитыва-
ли обращения, в которых восхвалялись товар и его приемле-
мые цены. Но наибольший вклад в развитие рекламы сделали 
финикийские и древнеримские граффити. Из надписей на за-
борах и стенах домов римляне узнавали о гладиаторских боях. 
А финикийские художники украшали рисунками скалы вдоль 
дорог, по которым проходили праздничные шествия.

С течением времени начали использоваться более сложные 
инструменты маркетинга. Например, торговцы древней Месо-
потамии наносили на свои товары специальные эмблемы. Они 
в определенной мере и исполняли роль нынешних товарных 
знаков. Товары гильдий ремесленников и торговцев не появ-
лялись на рынке без специального клейма.

В начале прошлого столетия все инструменты маркетинга 
были сведены в единое целое и была сформирована концеп-
ция маркетинга как философия предпринимательской дея-
тельности.

Период с конца XIX в. и до 20-х гг. XX в. можно рассма-
тривать как первый этап становления и развития концепции 
маркетинга. Разразившийся в 1929–1933 гг. экономический 
кризис показал, что первоначальная трактовка маркетинга в 
условиях более высокого уровня развития мировой экономики 
неприемлема. Она должна была быть приведена в соответ-
ствие с достигнутыми к тому времени рыночными условиями 
хозяйствования. 

Маркетинг становится составной частью управленческой 
деятельности предпринимательских структур, направленной 
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на производство необходимой потребителям продукции, соз-
дание благоприятных условий для приобретения товаров. Та-
кой подход существовал примерно до 60-х гг. прошлого столе-
тия. К этому времени в ведущих промышленно развитых 
странах была создана новая система регулирования производ-
ственных и сбытовых процессов, обусловленная значитель-
ным увеличением производства товаров, объем которых пре-
вышал реальный спрос. 

В результате в теории маркетинга был сделан акцент на 
конкретного потребителя с его реальными нуждами и потреб-
ностями и была сформулирована классическая концепция 
маркетинга. В соответствии с такой концепцией вся деятель-
ность организации (фирмы, корпорации, ассоциации) должна 
осуществляться с постоянным учетом состояния рынка, осно-
ванном на точном знании нужд и потребностей потребителей, 
их оценке и учете возможных изменений в будущем.

1.2. ÑÓÙÍÎÑÒÜ ÌÀÐÊÅÒÈÍÃÀ 

Маркетинг на всех этапах развития мировой экономики 
был и остается методологической базой осуществления эф-
фективной предпринимательской деятельности и его по праву 
можно считать философией бизнеса. Это объясняется тем, что 
маркетинг – наука о законах и пинципах организации пред-
принимательской деятельности. Основная задача любой на-
уки – выработка системы взглядов на мир и место в нем чело-
века. Маркетинг как наука формирует систему экономиче-
ских, социальных, нравственных и эстетических взглядов на 
организацию и эффективное осуществление бизнеса.

На развитие бизнеса как общественного явления оказыва-
ют влияние такие факторы, как личный интерес, корпоратив-
ные и общественные интересы.

1.2.1. Ëè÷íûé èíòåðåñ

Личный интерес – исходная и основная предпосылка раз-
вития бизнеса, главной целью которого является получение 
максимальной прибыли. Но в условиях развитых рыночных 
отношений такой интерес удовлетворяется лишь при соблю-
дении определенных интересов общества, поэтому в каждом 
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обществе имеются свои правила осуществления бизнеса. Как 
писал А.Смит: «Предоставьте человеку возможность свобод-
но преследовать в экономической деятельности свою выгоду. 
И это будет наилучшим образом способствовать общему бла-
гу через рост богатства нации».

1.2.2. Êîðïîðàòèâíûå èíòåðåñû

Корпоративные интересы – интересы трудового коллекти-
ва данной фирмы. В любом коллективе могут быть общие ин-
тересы, которые признают и разделяют все члены коллектива. 
Общность этих интересов формируют:

 • отношение руководства фирмы к своему персоналу (адек-
ватная оплата труда, возможности для карьерного роста и т.п.);

 • отношение персонала к своему руководству (уважение, 
доверие, бесконфликтность и т.п.);

 • отношение руководства фирмы и ее работников к другим 
субъектам рынка (поставщикам, посредникам, клиентам).

Если руководство фирмы сохраняет гармонию этих отно-
шений, то оно имеет хороший имидж и высокий уровень кор-
поративной культуры, а это, безусловно, обеспечивает ему 
конкурентные преимущества.

Имеются отдельные случаи, когда корпоративный интерес 
фирмы противоречит общественным интересам. Жизненный 
цикл таких фирм, как правило, ограничен.

1.2.3. Îáùåñòâåííûå èíòåðåñû

Каждый субъект бизнеса, помимо указанных выше, обла-
дает общественными интересами. Это осознание необходимо-
сти работать на благо общества. Поэтому одной из наиболее 
важных особенностей бизнеса является его социальная ответ-
ственность, которая наиболее полно сочетает личные и обще-
ственные интересы. В этом сочетании личные интересы явля-
ются определяющими.

Сами предприниматели по-разному относятся к социаль-
ной ответственности. Одни могут занимать активную пози-
цию по отношению своих обязательств перед обществом. 
Другие, стремятся выполнять все, что предусмотрено суще-
ствующим законодательством, прилагая минимальные усилия 
в удовлетворении общественных интересов. Наконец, отдель-
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ные предприниматели преследуют примитивную меркантиль-
ность, извлекая выгоду немедленно, в ущерб своей репутации.

В наиболее развитых странах наибольшего успеха на рын-
ке достигают те предпринимательские структуры, которые 
учитывают интересы всего общества. Осуществляя таким об-
разом предпринимательскую деятельность они повышают 
свой имидж, привлекая внимание все большего круга покупа-
телей к производимым ими товарам и оказываемым услугам.

1.2.4. Êðåàòèâíûå èíòåðåñû

Креативные интересы – составная часть личных, корпора-
тивных и общественных интересов предпринимательских 
структур. В целях повышения своей конкурентоспособности 
предпринимательские структуры стремятся развивать творче-
скую (креативную) составляющую своей деятельности. Если креа-
тивные интересы становятся интересами всего коллектива, то 
это высший уровень организации бизнеса.

Маркетинг как инструмент эффективного осуществления 
бизнеса является воплощением и реализацией четырех видов 
интересов: личных, корпоративных, общественных и креатив-
ных. Поэтому маркетинг называют не только философией, но 
и искусством ведения бизнеса. Билл Гейтс однажды сказал, 
что первоначально в бизнесе его волновали вопросы при-
быльности и выживаемости. Теперь же его интересует лишь 
творчество.

В классической концепции маркетинга, как и в бизнесе, 
ключевыми словами являются «нужда», «потребность», «то-
вар», «рынок». Какое же конкретное содержание имеют эти 
слова в маркетинге?

1.3. ÂÑÅ ÍÀ×ÈÍÀÅÒÑß Ñ ÏÎÒÐÅÁÍÎÑÒÈ 

Исходным моментом в определении и использовании кон-
цепции маркетинга является идея человеческих нужд. Они 
лежат в основе зарождения желаний человека и его потреб-
ностей. 

В своей повседневной жизни люди часто отождествляют 
понятия желания, нужды, потребности. Каждое из этих поня-
тий характеризует некие чувства и переживания, которые при-
сущи каждому человеку.
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Желание – это субъективные переживания, обусловленные 
влечением или стремлением человека к достижению какой-
либо цели. Часто эти переживания побуждают человека со-
вершать те или иные действия и поступки, необходимые для 
удовлетворения конкретного желания. С появлением некото-
рого желания может возникнуть второе, более сильное, кото-
рое вытеснит первое и даже может временно или навсегда ис-
ключить другие желания.

Любое желание – чувство субъективное и может исчезнуть 
само по себе. Вместе с тем каждое желание вполне конкретно. 
Невозможно желать что-то неопределенное. Предмет желания 
находит воплощение в каких-то вещах или действиях. Одно 
желание может быть заменено другим. И еще одна отличи-
тельная особенность желаний: они могут быть безграничны-
ми. Хотеть можно что угодно, и никто не может препятство-
вать этому.

Другое дело – нужда. Это более сложное понятие. Оно 
определяется как ощущаемое человеком чувство нехватки 
чего-либо.

Нужда – это прежде всего ощущение дискомфорта, кото-
рое обязательно побуждает человека к действию для его 
устранения. Порой чем труднее человеком устраняются эти 
ощущения, тем больше угроза его нормальной жизнедеятель-
ности и развитию. Например, неудовлетворенная нужда в 
пище, воде или отдыхе может навредить здоровью человека. 
Человек ощущает дискомфорт и даже чувство тревоги за свое 
здоровье. 

Любая нужда объективна, возникает независимо от воли и 
сознания человека и, как уже указывалось, всегда побуждает 
человека к действию. Это действие имеет целевую направлен-
ность – обеспечение самосохранения и саморазвития.

Нужда в отличие от желания не может навсегда исчезнуть. 
И в целях обеспечения нормальной жизнедеятельности чело-
века одну нужду нельзя заменить другой. Нужду невозможно 
измерить количественно.

Если рассматривать людей с точки зрения наличия нужд, 
то для каждого человека они во многом одинаковы. Каждый 
человек обременен, по существу, одними и теми же нуждами, 
которые обусловлены человеческой природой.

Каждого отдельного человека можно рассматривать, во-
первых, как отдельную биологическую особь, которая суще-
ствует сама по себе; во-вторых, любой человек как составная 



13

часть общества постоянно вступает во взаимоотношения с 
другими членами общества, с живой и неживой природой.

Человеку как биологическому существу присущи раз-
личные нужды: в пище, одежде, жилище, отдыхе и даже в са-
моутверждении и взаимопонимании. Эти нужды можно 
подразделить на первичные и вторичные. Первичные – это физио-
логические нужды (в пище, воздухе, воде, продолжении рода, 
безопасности). В совокупности они определяют обеспечение 
жизнедеятельности человека как биологического существа. 

Вторичные нужды появились в результате социализации 
человека (от латинского socialis – общественный). Для каждо-
го индивида характерен свой процесс социализации. Чело-
век с раннего детства усваивает знания, нормы и ценности, 
которые преобладают в данном обществе. Их усвоение необ-
ходимо для того, чтобы человек мог нормально существо-
вать в качестве полноправного члена общества. В процессе 
социализации у человека формируются нужды в общении, 
принадлежности к коллективу, уважении со стороны других, 
самовыражении. Это социальные нужды. Они необходимы 
человеку для обеспечения своей жизнедеятельности как 
субъекта общества. 

В связи с этим можно говорить, что человек – это продукт кон-
кретного общества. Развитие общества изменяет каждого че-
ловека, охраняя и преумножая его нужды. Человек всегда 
нуждался в пище, одежде, отдыхе. Ему нужно общаться с дру-
гими людьми, защищать свои интересы, учитывать интересы 
других.

Вместе с тем каждому человеку присущи специфиче-
ские особенности, в основном определяемые состоянием об-
щества, членом которого он является. Эти особенности прояв-
ляются через конкретные потребности. Удовлетворяя их, че-
ловек проявляет себя как нечто особое, индивидуальное, не-
повторимое. Так, первобытный человек нуждался в одежде и 
пище не меньше современного, хотя он не посещал 
MacDonald’s и не ездил на автомобиле – ему было достаточно 
мяса и шкуры убитого мамонта, чтобы удовлетворить свои 
нужды в одежде и пище. Вместе с мамонтами исчезла и по-
требность в пище и одежде из них – и вовсе не потому, что 
мамонтов не стало, а  потому, что условия удовлетворения 
нужд человека в пище и одежде количественно и качественно 
изменились. И они продолжают изменяться.
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Таким образом, на возможность удовлетворения нужд че-
ловека влияют уровень развития общества и специфические 
особенности каждого человека. От указанных двух факторов 
зависят те действия, которые предпринимает каждый человек 
для удовлетворения своих нужд. Тогда нужды, проходя через 
сложную призму объективно существующих условий, особен-
ностей человека и общественных отношений, приобретают 
новое ка чественное содержание. Они становятся потребностя-
ми (рис.1.1).

Потребность – это нужда, принявшая свою специфиче-
скую форму в зависимости от личностного и культурного со-
стояния индивидуума.

На рис. 1.1 от прямоугольника, определяемого «нужду» к 
треугольнику отходит одна стрелка, а от треугольника к «по-
требности» – несколько стрелок. Это обусловлено тем, что 
каждая нужда, проходя через указанную призму, может быть 
трансформирована в некоторые потребности. И чем выше 
уровень развития общества, тем больше потребностей, удов-
летворение которых может устранить дискомфорт, вызванный 
данной нуждой. 

Для каждого человека характерно наличие множества 
нужд. К ним следует относиться как к общепризнанному фак-
ту. Тот, кто производит товары, человеческие нужды не созда-
ет и не может их изменить, потому что имеет отношение не 
к человеческим нуждам, а к конкретным потребностям, кото-
рые обусловлены соответствующими нуждами. Потребности 

Рис. 1.1. Соотношение нужды и потребности
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