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ПРЕДИСЛОВИЕ 

Книга, которую вы держите в руках, подготовлена на основе опы-
та преподавания автором курса маркетинга студентам и слушателям 
различных московских вузов в 1993–2004 гг. Она логично дополняет 
учебное пособие «Маркетинг», опубликованное автором в издатель-
стве «Учеба» МИСиС в 2002 г. 

В первых восьми главах книги содержатся теоретическое введе-
ние и практические задания к каждой теме курса, в девятой главе 
даются рекомендации по написанию курсовой работы по маркетингу. 

Практические задания (контрольные вопросы, тесты, аналитиче-
ские и ситуационные задачи и упражнения) предназначены для за-
крепления и практической апробации полученных теоретических 
знаний. При этом следует иметь в виду, что в маркетинге выбор пра-
вильных решений не подчиняется каким-либо жестким правилам и 
алгоритмам, а некоторыми теоретическими рекомендациями не стоит 
пользоваться прямолинейно, поскольку они не носят универсального 
характера. Ведь маркетинг – это не только прикладная наука и учеб-
ная дисциплина, но еще и искусство принятия решений. В свете дан-
ного замечания часть предлагаемых заданий рекомендуется решать 
коллективно, на семинарских занятиях в группе. Это позволит сту-
дентам развить аналитическое мастерство, аргументировано защи-
щая свою позицию в ходе дискуссии, отделяя существенную инфор-
мацию от несущественной. 

При подготовке издания к печати было использовано большое ко-
личество зарубежных и отечественных литературных источников 
(список приведен в конце книги), поэтому работа дает краткое, но 
ясное представление практически обо всех наиболее известных и 
значимых маркетинговых подходах, идеях и инструментах. Указы-
ваются авторы ведущих маркетинговых концепций, отмечаются 
сильные и слабые стороны различных маркетинговых моделей. 

Автор выражает признательность тем своим коллегам, чье друже-
ское участие в подготовке рукописи к печати трудно переоценить. 

Особых слов благодарности заслуживают студенты и слушатели 
различных вузов и факультетов, живая и благожелательная реакция 
которых позволила автору уточнить и улучшить некоторые позиции 
в изложении данной учебной дисциплины. 
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1. МАРКЕТИНГ: ЕГО СОДЕРЖАНИЕ, ЦЕЛИ 
И ФУНКЦИИ 

1.1. Понятие маркетинга. Исторические этапы 
формирования маркетинговых концепций 

В основе термина мáркетинг (marketing) лежит английское слово 
market (рынок), поэтому маркетинг обычно расшифровывают как 
«рынковедение» или «деятельность на рынке». Между тем простой 
перевод термина не выявляет всего богатства и глубины скрывающе-
гося за ним явления. Не случайно в настоящее время в различных 
монографиях, учебниках и даже официальных документах содержит-
ся более 2000(!) толкований термина маркетинг, который призван 
во-первых, обозначать одно из направлений деятельности любого 
товаропроизводителя в условиях рынка, а во-вторых, представлять 
собой философию бизнеса. 

Учитывая вышесказанное, попытаемся дать не 2001-е определе-
ние маркетинга, а сформулируем его общее понятие. 

Итак, маркетинг – это комплекс действий товаропроизводи-
телей и продавцов, направленный на выявление потребностей 
покупателей с целью создания таких товаров и услуг, которые в 
процессе рыночного обмена превращают эти потребности в до-
ходы предпринимателей. 

Становление маркетинга прошло несколько исторических этапов, 
при рассмотрении которых надо учитывать, что родиной маркетинга 
большинство ученых считает США. 

1890–1920-е годы. «Детство» маркетинга, или период так назы-
ваемого производственного маркетинга. В это время впервые поя-
вилась потребность изучения разнообразных способов улучшения 
сбыта продукции, но поиск этих способов велся исключительно в 
сфере производства: улучшали качество и снижали цену тех товаров, 
которые производитель привык выпускать, а потребитель покупать. 
Серьезного учета покупательских потребностей не было. Историче-
ски это первая маркетинговая концепция – концепция совершенст-
вования производства. 

1920–1940-е годы. Период, называемый нередко сбытовым, или 
товарно-сбытовым. Производители старались увеличить объем сбы-
та наилучших, с их точки зрения, товаров прежде всего с помощью 
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рекламы. Так родилась маркетинговая концепция совершенствова-
ния товара, девизом которой стал лозунг – «Лелейте свой товар!». 

1940–1960-е годы. Период распределительного маркетинга, в ос-
нове которого лежало представление о маркетинге как о целостной 
концепции распределения (сбыта) товара. Согласно этому подходу, 
производители должны изучать потребности покупателей прежде 
всего в высококачественных товарах и наращивать объемы продаж 
именно за счет них, соответствующим образом строя каналы сбыта и 
рекламу. Возникла концепция интенсификации коммерческих 
усилий. На фирмах впервые стали создаваться специальные отделы 
маркетинга. Маркетинговые идеи начали приживаться в Западной 
Европе и Японии. 

1960-е годы–начало 1980-х годов. Период господства концепции 
стратегического, или информационного маркетинга. НТР и ее вне-
дрение в производство самых разнообразных товаров «взорвало» си-
туацию на рынках. Массовое, дешевое производство требовало не 
столько проталкивания уже изготовленных товаров, сколько по-
строения производства на основе изучения вкусов и запросов разно-
образных групп покупателей. «Знать о покупателе всё и предвидеть 
изменения в его вкусах и предпочтениях» – вот девиз стратегического 
маркетинга. Маркетинговая деятельность фирм в этот период была 
весьма продуктивной, принесла им немалые прибыли, но сравни-
тельно скоро в ней выявились два весьма негативных для общества 
обстоятельства: 

1. Маркетинг провоцирует развитие в обществе потребительства, 
культивирует вещизм. 

2. В погоне за ростом продаж фирмы нередко расхищают невос-
производимые природные ресурсы и ухудшают экологическую об-
становку. 

В результате с конца 1970–начала 1980-х годов начинает разви-
ваться новое направление в маркетинге, которое получило название 
социально-этического. Социально-этическая концепция маркетин-
га впитала в себя все достижения маркетинга стратегического, но при 
этом она учитывает требования экологии и нравственности. Создате-
лем и главным теоретиком данного направления является известней-
ший американский маркетолог Ф. Котлер. 

В 1990-е годы появилось еще одна концепция – маркетинг серви-
са или маркетинг взаимодействия, согласно которой производите-
ли, удовлетворяя потребности покупателей в тех или иных товарах, 
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дополняют их комплексом услуг, направленных на формирование 
послепродажного рынка, на возникновение вторичного спроса. 

Следует отметить, что в настоящее время все перечисленные кон-
цепции маркетинга сосуществуют, порой в весьма причудливых 
формах. Между тем, при любых различиях маркетинговых концеп-
ций их ключевыми элементами всегда будут производитель (прода-
вец) и потребитель (покупатель), которые взаимодействуют в об-
ществе через товарно-денежные и информационные каналы. 

Итак, современный маркетинг в результате своего исторического 
развития предстает и как эмпирическая наука, и как философия биз-
неса, и как сложная система действий производителя, в рамках кото-
рой те или иные решения принимаются на основе специального изу-
чения требований рынка. Одновременно маркетинг – это своего рода 
искусство установления непосредственных связей между производи-
телями и потребителями (обществом). И наконец, маркетинг – это 
еще и весьма интересная и актуальная учебная дисциплина. 

В современном маркетинге отражен переход от пассивной функ-
ции производства по обеспечению предложения к его активной 
функции по формированию спроса. Данное положение является свое-
образным методологическим ключом к пониманию современной 
маркетинговой деятельности. 

1.2. Цели, принципы и функции маркетинга 

Ученые-маркетологи выделяют обычно следующие цели марке-
тинговой деятельности: 

– достижение максимально возможной прибыли для произво-
дителя; 

– достижение максимально высокого уровня потребления для 
всех покупателей; 

– предоставление максимально широкого выбора покупателю; 
– максимальное повышение качества жизни, достижение общест-

венного благосостояния. 
Нетрудно заметить, что эти цели так или иначе соответствуют ис-

торическим этапам развития маркетинговой концепции: от производ-
ственного подхода до социально-этического и сервисного через сбы-
товой, распределительный и стратегический. 

Маркетинг базируется на следующих основных принципах: ис-
следования; сегментации; адаптации; инновации; планирования. 

Принципы маркетинга реализуются через его функции. 
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Функции маркетинга – это специфические виды маркетинговой 
деятельности (или комплексы таких видов), направленные на дости-
жение целей маркетинга. 

Основными функциями маркетинга являются: аналитико-
оценочная, стратегическая, исполнительская и социальная. 

1.3. Окружающая среда маркетинга. 
Его структура 

Маркетинговая деятельность протекает в непрерывно меняющей-
ся среде. 
Маркетинговая среда – это совокупность разнообразных элемен-

тов, действующих на производителя товаров и услуг и определяющих 
его успех или неуспех на рынке. 

В литературе представлено весьма значительное число классифи-
каций элементов маркетинговой среды. В учебных целях предлагает-
ся разделять среду маркетинга на внутреннюю и внешнюю. 
Внутренняя среда маркетинга – это такие ее элементы, которые 

непосредственно связаны с деятельностью данной фирмы и контро-
лируются ею. Сюда включаются прежде всего: структура маркетинга 
(товар, сбыт, продвижение, цена), или маркетинговая смесь; целевой 
рынок; форма собственности компании; характер оборудования; 
профессионально-квалификационный состав работников; территори-
альное базирование компании и область ее деятельности; цели и 
культура компании. 

Важнейшую роль среди элементов внутренней среды играет 
структура маркетинга, или, как ее часто называют, «4Р» («четыре 
пи») маркетинга. Такое название связано с тем, что по-английски 
товар (product), цена (price), сбыт в определенном месте (place), 
продвижение товара (promotion) начинаются с буквы p (пи). Удачная 
комбинация названных элементов в структуре маркетинга порождает 
так называемый синергетический эффект и повышает эффектив-
ность маркетинговой деятельности. 
Внешняя среда маркетинга включает в себя главным образом не-

контролируемые фирмой элементы, к которым относятся действия и 
социально-демографические характеристики потребителей, действия 
конкурентов, экономическая среда, действия правительства и другие 
политические факторы, научно-техническая среда, природные фак-
торы, культурная среда. 
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Элементы внутренней и внешней среды взаимосвязаны и порой 
весьма существенно влияют друг на друга, поэтому данная класси-
фикация, как и всякая другая, в известной степени условна. 

1.4. Виды (субмодели) маркетинга 

Содержание маркетинга, его принципы, функции и структура 
едины в своей основе, однако в зависимости от характеристик про-
дукта и сферы деятельности фирмы выделяют различные виды мар-
кетинга (или субмодели). 

В зависимости от характера товара различают маркетинг потре-
бительских товаров, товаров производственно-технического назна-
чения, услуг, идей и людей (человеческих способностей). 

По временному горизонту маркетинговой деятельности выделяют 
тактический (операционный) и стратегический маркетинг. Марке-
тинг можно рассматривать с позиций его поэтапной интернациона-
лизации: внутренний, экспортный, импортный, международный. 

Маркетинг можно классифицировать по характеру получения 
прибыли – коммерческий и некоммерческий, по размерам предпри-
ятий – маркетинг крупных, средних и малых фирм, по масштабам 
охвата – микромаркетинг (фирма), метамаркетиенг (отрасль), мак-
ромаркетинг (экономика страны в целом). 

Однако наиболее важная классификация видов маркетинга исхо-
дит из состояния рыночного спроса. По этому критерию выделяют 
следующие виды маркетинга: 

– конверсионный маркетинг. Имеет место в случае негативного 
спроса на товар фирмы (большинство потенциальных покупателей 
отвергают его). Задача конверсионного маркетинга – пробудить ин-
терес к фирме и ее продукту; 

– стимулирующий (креативный) маркетинг. Применяется в случа-
ях полного безразличия покупателей к товарам фирмы. Его задача – 
победить безразличие и зародить спрос; 

– развивающий маркетинг. Призван превратить зачаточный спрос 
в полноценный, существенный; 

– поддерживающий маркетинг. Применяется в случае, если спрос 
и предложение совпадают по объему и структуре; 

– синхромаркетинг. Призван ослаблять некоторые постоянные 
колебания спроса (например, по сезонам, в течение дня); 

– ремаркетинг – деятельность, направленная на поддержание па-
дающего спроса; 
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– демаркетинг, применяемый в случае значительного превыше-
ния спроса над предложением для «погашения» избыточного спроса; 

– противодействующий маркетинг. Используется в случае, если 
спрос превышает предложение на товары, которые общество призна-
ет вредными для здоровья людей или опасными для окружающей 
среды. 

1.5. Становление маркетинга в России 

Особый интерес представляет собой использование концепции 
маркетинга в России. Отметим, что маркетинг в нашей стране не яв-
ляется чем-то абсолютно новым и экзотичным. Как учебная дисцип-
лина (в рамках курсов «Экономика зарубежных стран» и «Экономика 
внешней торговли») он изучался уже с 1950-х годов на экономиче-
ских факультетах МГУ и ЛГУ. В начале 1970-х годов секция марке-
тинга была создана в торгово-промышленной палате СССР. 

Безусловно, сейчас популярность маркетинга и необходимость в 
нем резко возросли по сравнению с советским периодом. Бурный 
процесс развития маркетинга во всех его ипостасях (науки, практики, 
учебной дисциплины) в нашей стране начался с середины 1980-х го-
дов, в ходе осуществления экономических преобразований перестро-
ечной эпохи, и продолжается по сей день. 

Тем не менее нельзя утверждать, что необходимость изучения и 
развития маркетинга в полной мере осознается руководителями как 
частных, так и государственных предприятий. И это, в общем, по-
нятно, поскольку, как уже подчеркивалось, маркетинг – атрибут раз-
витой рыночной экономики, которой пока нет в нашей стране. Ины-
ми словами, в настоящий момент в России существует определенный 
разрыв между «зарубежной теорией» и «местной действительно-
стью», поскольку имеет место переход от командной экономики к 
рынку продавца. Настоятельная же потребность в применении той 
или иной маркетинговой концепции станет явной лишь при станов-
лении в нашей стране рынка покупателя, возможно, через достаточ-
но продолжительный период времени. 

Не стоит также забывать о резкой социальной дифференциации 
российского общества, которая привела к тому, что «новые русские» 
могут позволить себе покупки товаров даже повседневного спроса по 
весьма высоким ценам. Большинство же населения имеет столь низ-
кие доходы, что до минимума ограничивает и без того скудное по-
требление самого необходимого. У нас не сформировался средний 


