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ГЛАВА 1. СОВРЕМЕННЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ  
                           РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА

1.1. Сущность и понятие маркетинга

В современных рыноч-
ных условиях мар-

кетинг является ключевой 
составляющей успешного 
развития организации. Ана-
лиз рыночной ситуации, выяв-
ление предпочтений потреби-
телей, разработка и вывод на 
рынок новых товаров и услуг, 
информирование о них потен-
циальных потребителей с по-
мощью выстраивания комму-
никационной политики, сбыт 
и доведение товара до конеч-
ного потребителя – это вопро-
сы, которые непосредственно 
входят в область деятельно-

сти маркетинга, но способы и 
инструменты, с помощью ко-
торых решаются эти вопросы, 
постепенно меняются, нахо-
дясь под влиянием рыночной 
среды, цифровых и информа-
ционных технологий.

Невозможно не признать, 
что маркетинг является одной 
из самых динамично разви-
вающихся областей эконо-
мической и социальной дея-
тельности. Маркетинг сегодня 
связан со всеми функциями 
предприятия, позволяет бы-
стрее адаптироваться к изме-
нениям внешней среды как за 
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счет проводимых исследова-
ний и анализа внешней сре-
ды, так и за счет применения 
современных маркетинговых 
направлений и инструментов.

Для определения сущ-
ности маркетинга стоит вы-
делить несколько ключевых 
определений маркетинга: 

Маркетинг – это ком-
плексная система дей-
ствий, обеспечивающая 
удовлетворенность по-
требителей с целью полу-
чения определенных выгод 
организаций. 

Маркетинг – это искус-
ство и наука правильно 
выбирать целевой рынок, 
привлекать, сохранять и 
наращивать количество 
потребителей посред-
ством создания у покупа-
теля уверенности, что 
он представляет собой 
наивысшую ценность для 
компании.

Маркетинг – представля-
ет собой процесс плани-
рования и осуществления 
замысла, ценообразова-
ние, продвижение и реали-

зацию идей, товаров, ус-
луг посредством обмена, 
удовлетворяющего цели 
отдельных лиц и органи-
заций.

Маркетинг – является 
деятельностью, сово-
купностью институтов 
и процессов по созданию, 
распространению, реали-
зации, обмену предложе-
ниями, ценными для по-
требителей, клиентов, 
партнеров и общества в 
целом.

Маркетинг является де-
ятельностью, совокуп-
ностью институтов и 
процессов по созданию, 
распространению, реали-
зации, обмену предложе-
ниями, ценными для по-
требителей, клиентов, 
партнеров и общества в 
целом. 

Главным в маркетинге яв-
ляется взаимодополняющий 
подход, целевая ориентация 
и комплексность.  

Взаимодополняющий под-
ход отражает тщательное 
и всестороннее изучение 
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рынка, а также активное воз-
действие на рынок, форми-
рование потребностей и поку-
пательских предпочтений.

Комплексность означает, 
что применение маркетинга 
обеспечивает эффект только 
в том случае, если он исполь-
зуется как система. Примене-
ние отдельных маркетинго-
вых действий, как правило, не 

дает положительных резуль-
татов. 

Целевая ориентация – 
это слияние в один поток 
всех составляющих эле-
ментов маркетинговой де-
ятельности для достиже-
ния определенной цели.

1.2. Основные концепции маркетинга

На каждом этапе развития 
рыночных отношений фор-
мировалась определенная 
направленность в управле-
нии производственно-сбыто-
вой деятельности. Возможно 
определение нескольких та-
ких ориентаций, в рамках ко-
торых выделены отдельные 
концепции маркетинга. 

Концепции маркетин-
га - это наиболее общие 
подходы к решению задач 
достижения желаемых ре-
зультатов на разных рын-
ках, принципы их решения, 
которые являются осно-

вой управления маркетин-
гом.
Они возникли в различные 

периоды развития экономики 
в ответ на социальные, поли-
тические и экономические пе-
ремены в обществе.
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Основные ориентации и концепции в 
современном маркетинге

Ориен-
тация Концепции Пояснения

На 
произ-
вод-
ство

Концепция 
совершен -
с т в о в а н и я 
п р о и з в о д -
ства

Потребители будут благоже-
лательны к товарам, которые 
широко распространены и до-
ступны по цене (товары первой 
необходимости, чрезмерный 
спрос)

Концепция 
совершен -
с т в о в а н и я 
товара

Потребители будут благо-
склонны к товарам, облада-
ющим наивысшим качеством 
(потребители консерваторы, 
отсутствие инноваций)

На 
сбыт

Концепция
 сбыта
(а грессив -
ная прода-
жа)

Потребители не будут покупать 
товары фирмы в достаточных 
количествах, если фирма не 
предпримет усилий по сбыту и 
его стимулированию (пассив-
ный спрос)
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На по-
треби-
теля

Концепция 
маркетинга

Достижение компанией своих 
целей является результатом 
определения потребностей и 
запросов целевых рынков и 
более эффективного по срав-
нению с компаниями-конкурен-
тами удовлетворения потреби-
теля

Концепция 
маркетинга 
отношений 
(взаимодей-
ствия) 

процесс создания и расшире-
ния прочных взаимовыгодных 
отношений с потребителями 
или другими заинтересован-
ными лицами (поставщиками, 
контактными аудиториями, по-
средниками и т.д.), что увели-
чивает вероятность будущих 
сделок с одними и теми же по-
требителями.

Концепция 
трансакци -
онного мар-
кетинга

Нацеливает управление мар-
кетингом на увеличение числа 
разовых сделок с новыми по-
требителями.
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На 
обще-
ство

Концепция 
с о ц и а л ь -
но-этическо-
го маркетин-
га

Предполагает достижение 
целей фирмы с учетом удов-
летворения потребностей, как 
отдельного потребителя, так и 
общества в целом.

Концепция 
маркетинга 
3:0 (чело-
в е ч е с к о й 
души)

Маркетинг 3.0 поднимает кон-
цепцию маркетинга на уровень 
человеческих стремлений, 
ценностей и духа. 
Огромное преимущество мар-
кетинга 3.0 еще и в том, что с 
его помощью любая компания 
сможет подключиться к реше-
нию глобальных социальных 
проблем человечества. 

 

1.3. Современные направления маркетинга

Маркетинг 3.0

Понятие «Маркетинг 3.0» 
ввел Ф. Котлер, выделив три 
этапа его эволюции. На пер-
вом этапе «Маркетинг 1.0» 
основная роль отдана про-
дукту — ориентация на про-
дукт. «Маркетинг 1.0» — вре-
мя неискушенного клиента, 

покупающего товар, который 
ему предлагают.

Технологический процесс 
и появление широкого ин-
формационного поля зна-
чительно усложнили задачи 
маркетологов. У потребите-
лей появилось больше вы-
бора, и они стали оказывать 
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непосредственное влияние 
на формирование репутации 
бренда. Критика на форумах 
и в социальных сетях могла 
«уничтожить» товар за счи-
танные дни или, как минимум, 
сильно подкосить репутацию, 
на создание которой были по-
трачены годы и миллионы ре-
кламных бюджетов.

«Маркетинг 1.0», в котором 
главное место было отведено 
продукту, перешел к версии 
«Маркетинг 2.0», где в центре 
внимания находится потре-
битель. Конкурентная борьба 
стала происходить в созна-
нии покупателя, и важную 
роль приобрело позициони-
рование товара. Конкуренция 
такого рода требует больших 
усилий, а потребитель, за ко-
торого борются, как за завет-
ный приз, становится менее 
чувствительным к восприя-
тию рекламы и классических 
методов маркетинга.

Переходя к этапу «Марке-
тинг 3.0» Ф. Котлер заключа-
ет: «Таргетировать умы стало 
недостаточно, пришло время 
достучаться до сердец потре-
бителей, необходимо опре-
делять и удовлетворять их 

эмоциональные и духовные 
потребности».

Другими словами, «Мар-
кетинг 3.0» — это ориентация 
на ценности, ценность окру-
жающей среды, человеческое 
счастье. Здесь затрагиваются 
подсознание, эмоции, душа 
человека.
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Сравнение трех вариантов маркетинга 
– 1.0, 2.0 и 3.0

Характери-
стика

М а р к е т и н г 
1.0
Ориентация 
на продукт

М а р к е т и н г 
2.0
Ориентация 
на потреби-
теля

Маркетинг 
3.0
О р и е н т а -
ция на цен-
ности

Цель П р о д а в а т ь 
продукты

Удовлетво -
рять запросы 
и удерживать 
потребителей

Сделать мир 
лучше

Д в и ж у щ а я 
сила

Промышлен-
ная револю-
ция

Информаци-
онные техно-
логии

Технологии 
новой волны

Как компа-
нии рассма-
тривают ры-
нок

Массовые по-
требители с 
физиологиче-
скими потреб-
ностями

Более инфор-
м а ц и о н н ы е 
потребители 
со своими 
мыслями и 
эмоциями

Полноцен -
ные разум-
ные чело-
в е ч е с к и е 
существа с 
эмоциями и 
душой
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К л ю ч е в а я 
маркетинго-
вая концеп-
ция

Разработк а 
товаров

Дифферен -
циация Ценности

П р и н ц и п ы 
маркетинга

Акцент на ха-
рактеристи -
ках продукта

Позициони -
рование ком-
пании и про-
дукта

Миссия, ви-
дение и цен-
ности компа-
нии

П о т р е б и -
т е л ь с к а я 
стоимость

Функциональ-
ная

Функциональ-
ная и эмоцио-
нальная

Ф у н к ц и о -
н а л ь н а я , 
эмоциональ-
ная и духов-
ная

Взаимодей-
ствие с по-
требителя-
ми

«Один со 
многими»

«Один на 
один»

«Сотрудни-
чество мно-
гих со мно-
гими»

«Кидзания» — междуна-
родная сеть детских парков, 
где дети могут примерить на 
себя роли различных профес-
сий (врачей, полицейских, 
журналистов и т.д.) Уникаль-
ность концепции состоит в 
том, что каждая из представ-
ленных в парке профессий 
связана с настоящими брен-
дами.

На первый взгляд кажется, 
что ребенок, катаясь на элек-
тромобиле Toyota, не являет-
ся потребителем этого про-
дукта. Чтобы понять, как это 
работает, вспомним слова П. 
Друкера, который определил 
основную задачу маркетин-
га так: «В идеале, маркетинг 
должен создавать готового к 
покупке потребителя». А как 

Кейс. Использование Маркетинга 3.0
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известно, все основные при-
вычки и привязанности фор-
мируются у человека в дет-
стве.

В доказательство этой те-
ории компания Nielsen про-
вела исследование об изме-
нении индекса лояльности к 
бренду в результате эмоци-
онального контакта. Иссле-
дование проводилось среди 
компаний-партнеров «Кидза-
нии». Было опрошено 2 ка-
тегории людей, посещавших 
и не посещавших парк: дети 
от 8 до 12 лет и взрослые с 
детьми от 4 до 12 лет. Соци-
ологи проанализировали свя-
занную с брендом Toyota ав-
томобильную деятельность в 
«Кидзании»: работу сборщи-
ком автомобиля и продавцом 
в дилерском центре.

Так, по показателю Top of 
Mind (первый названный ре-
спондентом бренд) Toyota 
приходила в голову в 5 раз 
чаще детям и в 6 раз чаще 
взрослым, постоянно посе-
щающим «Кидзанию», оста-
вив позади таких конкурен-
тов как Ford, Chervolet, VW и 
Nissan.

 В то же время, у лю-
дей, никогда не посещав-
ших парк, Toyota находи-
лась на последнем месте. 
Показатель «Любимый 
бренд» среди детей, по-
сещавших «Кидзанию», 
вырос в 9 раз, а среди 
взрослых — в 2 раза. И 
это при том, что опрос 
проходил в Мексике, где 
Toyota стоит на послед-
них строчках популярно-
сти среди населения.
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Латеральный маркетинг
Латеральный марке-

тинг — это определенный 
стиль мышления, упражне-
ние, в котором принимают 
участие все работники. 
Скажем, регулярный мозго-
вой штурм, когда все вме-
сте тратят целый день на 
то, чтобы создать, приду-
мать новую идею. Это не 
приводит к структурным 
изменениям, а добавляет 
новую форму работы вну-
три компании.

Чтобы применить лате-
ральный маркетинг на уров-
не продукта, можно исполь-
зовать одну из шести техник 
проведения латерального за-
мещения. Вот как применяет-
ся каждая из них:
• Замена - состоит в измене-

нии одной или нескольких 
элементов товара.

• Комбинация - состоит в 
добавлении одного или 
нескольких элементов к 
товару или услуге, сохра-
няя все остальное неиз-
менным.

• Переворот - состоит в об-
ращении или добавлении 

частицы «не» к элементу 
товара или услуги. 

• Удаление -  заключается в 
удалении элемента товара 
или услуги. 

• Гиперболизация - заключа-
ется в преувеличении или 
преуменьшении одного 
или нескольких элементов 
товара или услуги или в 
изображении совершенно-
го товара или услуги. 

• Изменение порядка - за-
ключается в изменении 
порядка или последова-
тельности одного или не-
скольких элементов товара 
или услуги. 

Другими словами, лате-
ральный маркетинг – это 
взгляд сбоку на проблему и 
поиск нестандартного ее 
решения.

Используется для соз-
дания инновационных идей 
и систематизирует процесс 
креативного мышления. Ре-
зультатом латерального мар-
кетинга зачастую является 
продукт для совершенно но-
вого рынка или ситуации.
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Кейс. Использование латерального 
          маркетинга

«Киндер-сюрприз», как 
латеральный продукт, совме-

щает в себе 
две, казалось 
бы, несвязан-
ные между 
собой продук-
товые идеи – 
одновременно 

шоколад и игрушка. Данный 
продукт завоевал высокую 
популярность и узнавае-
мость на рынке. Производи-
тель своим оригинальным 
решением создал для себя 

новую нишу, в которой до сих 
пор остается лидером.

Кукла Барби — пер-
вая кукла не 
в образе ре-
бенка. Этот 
шаг открыл 
о г р о м н ы й 
рынок кукол, 
на котором 
до сих появ-
ляются новинки.

Внутренний маркетинг

Внутренний марке-
тинг - это продвижение 
целей, миссий, продуктов 
и услуг компании своим 
собственным сотрудни-
кам.

Задачей внутреннего мар-
кетинга - сделать каждого 
сотрудника «рекламным но-
сителем» компании и заинте-
ресованным в максимальном 
удовлетворении потребно-

стей клиентов фирмы. Другой 
задачей внутреннего марке-
тинга является создание вну-
три фирмы такой среды, ко-
торая была бы максимально 
ориентирована на клиента. 
Для этого фирма должна рас-
сматривать своих сотрудни-
ков как внутренних клиентов.
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Кейс. Использование элементов внутреннего
        маркетинга

Компания Intel всем со-
трудникам, кто проработал 
с ними более 10 лет, 
преподносит в подарок 
персональной компью-
тер. Это своего рода 
благодарность за вклад 
в развитие компании 
и постоянное напоми-
нание, наполненное положи-

тельным эмоциональным кон-
текстом. 

Сотрудник, получа-
ющий данный бонус 
от компании, с боль-
шой вероятностью 
расскажет о подарке 
знакомым, тем самым 
повышая имидж брен-

да в глазах потенциальных 
потребителей.

Холистический маркетинг
Холистический марке-

тинг будет более целост-
но рассматривать социаль-
ное пространство, в которое 
включены потребители, вла-
дельцы и сотрудники компа-
ний. Фактически, маркетинг 
должен не делить рынок и 
предприятие на части, а при-
нимать их целостно.

Концепция холистического 
(целостного) маркетинга ос-
новывается на планировании, 
разработке и внедрении мар-
кетинговых программ, про-

цессов и мероприятий, раз-
личных рекламных кампаний 
с учетом их широты и взаи-
мозависимости для создания 
процесса сотрудничества и 
сотворчества с потребите-
лем. Холистический марке-
тинг признает, что в маркетин-
говом деле важным является 
расширенный, интегрирован-
ный подход. Холистический 
маркетинг содержит в себе че-
тыре компонента: маркетинг 
отношений, интегрированный 
маркетинг, внутренний марке-
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тинг и социально ответствен-
ный маркетинг (рисунок 1). 

Использование концепции 
холистического маркетинга 
может существенно улучшить 

восприятие бренда потреби-
телем, но требует дополни-
тельных ресурсов и широкого 
спектра маркетинговых ин-
струментов.

Топ-
менеджмент

Холистический 
маркетинг

Внутренний 
маркетинг

Интегрированный
маркетинг

Маркетинг
взаимоотношений

Социально-ответ-
ственный маркетинг

Отдел 
маркетинга

Товары и 
услуги

Каналы

Партнеры

КаналПокупатели

Коммуника-
ции

Другие
отделы

Этика Право

ЭкологияОбщество

Рисунок 1. Составляющие холистического маркетинга.
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Цифровой маркетинг 
Цифровой маркетинг 

(digital-маркетинг, диджи-
тал-маркетинг) – общий 
термин, используемый для 
обозначения таргетивного и 
интерактивного маркетинга 
товаров и услуг, использую-
щего цифровые технологии 
для привлечения потенциаль-
ных клиентов и удержания 
их в качестве потребителей. 
Главными задачами цифро-
вого маркетинга являются 
продвижение бренда и увели-
чение сбыта с помощью раз-
личных методик. Цифровой 
маркетинг включает в себя 
большой выбор маркетинго-
вых тактик по продвижению 
товаров, услуг и брендов. По-
мимо мобильных технологий, 
традиционных ТВ и радио, 
методы цифрового маркетин-
га используют интернет в ка-
честве основного коммуника-

ционного посредника. 

Основные мероприятия 
цифрового маркетинга: по-
исковая оптимизация (SEO), 
поисковый маркетинг (SEM), 
контент-маркетинг, маркетинг 
влияния (influencer marketing), 
автоматизация создания кон-
тента, маркетинг в электрон-
ной коммерции, маркетинг 
социальных медиа (SMM), 
прямые рассылки, контекст-
ная реклама, реклама в элек-
тронных книгах, программах, 
играх и других формах циф-
ровой продукции. Также ис-
пользуются каналы, не свя-
занные непосредственно с 
сетью Интернет. Фундамен-
тальная концепция цифрово-
го маркетинга заключается в 
индивидуальном подходе.

Кейс. Использование элементов цифрового 
  маркетинга

В компании Clean&Clear 
эффективно используется 
Snapchat. Благодаря этому, 
компания повышает осве-
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домленность пользователей 
о своих средствах для лица 
Morning Burst. Целевой ауди-
торией выступали девушки 
в возрасте от 13 до 24 лет. 
Clean & Clear сотрудничает 
со Snapchat для запуска ани-
мированных объявлений. Их 

показывали людям, которые, 
скорее всего, активно инте-
ресуются бьюти-товарами. 
Благодаря этому компания 
увеличила степень доверия к 
своим продуктам и популяр-
ность бренда больше, чем на 
10%.

Мобильный маркетинг
Мобильный марке-

тинг — это набор марке-
тинговых мероприятий, 
которые позволяют орга-
низациям взаимодейство-
вать со своей целевой ау-
диторией интерактивным 
образом — с помощью лю-
бого мобильного устрой-
ства и/или сотовой сети.

Мобильный маркетинг 
способен задействовать лю-
бое из традиционных медиа, 
которое «работает» в мо-
бильных устройствах потре-
бителей и позволяет взаимо-
действовать с ними на ходу.

Среди преимуществ мо-
бильного маркетинга можно 
выделить возможность по-
лучения доступа к большому 
количеству пользователей, 
нацеленность на продажи, 

персонализированность.
Элементы мобильного 

маркетинга:
• мобильное приложение,
• реклама в мобильных при-

ложениях,
• мобильная версия сайта 

организации, интер-
нет-магазина,

• мобильные поисковые си-
стемы,

• технологии дополнитель-
ной реальности (AR),

• мобильные платежи,
• мобильные мессендже-

ры (WhatsApp, Viber, 
Telegram),

• SMS, e-mail,
• социальные сети (в част-

ности мобильные соци-
альные сети Instagram, 



 www.cissinfo.ru

20

TikTok),
• Мобильные push-уведом-

ления (push-реклама),

• QR- и штрихкоды,
• голосовые сервисы.

Кейс. Использование элементов мобильного
          маркетинга

Используя мобильное при-
ложение Starbucks, гости 

кофейни удобно взаимодей-
ствуют с брендом: копят бону-
сы, обменивают их на возна-
граждения, узнают об акциях, 
мероприятиях кофейни, полу-
чают персонализированные 
предложения. Пользователи 
видят в приложении нако-
пленные звезды. Бонусы дей-
ствуют шесть месяцев, а по-
том сгорают — накануне сеть 
отправляет клиенту push-уве-
домление. 

Помимо этого, в мобиль-

ном приложении клиенты 
также могут оформить купо-
ны на скидку или бесплатный 
напиток и следить за меро-
приятиями в кофейнях: му-
зыкальными вечерами, обра-
зовательными семинарами и 
разговорными клубами.

«Метрополис» — один из 

лучших торговых центров Мо-
сквы, предназначенный для 
шопинга и отдыха. С помо-
щью мобильного приложения 
посетители могут открыть ин-
терактивные карты торгового 
центра, чтобы сориентиро-
ваться, просмотреть инфор-
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мацию о магазинах и даже 
позвонить в любой из них. 
Можно ознакомиться с по-
следними предложениями и 
событиями в режиме реаль-
ного времени. Найти магази-
ны, рестораны, развлечения. 
Соотнести размерные ряды 
различных стран. Записать 
номер парковочного места, 

чтобы не забыть, где при-
паркована машина. Найти 
программу сеансов киноте-
атра. Понять смысл обозна-
чений на одежных бирках. 
Выяснить, как проще всего 
добраться до торгового цен-
тра с помощью карты города 
и схемы метро.

Омниканальный маркетинг
Омниканальный мар-

кетинг (omnichannel) – 
маркетинговый подход к 
взаимодействию с клиен-
том, обеспечивающий бес-
шовный клиентский опыт, 
возможность простого пе-
реключения между марке-
тинговыми офлайн- и он-
лайн-каналами без потери 
качества коммуникации и 
максимизирующий полез-
ность для клиента.

Другими словами, омни-
канальный маркетинг – это 
подход, нацеленный на инте-
грацию всех каналов с потре-
бителем через организацию 
неразрывного взаимодей-
ствия с клиентом через раз-
личные каналы: социальные 

медиа, веб-сайт, интернет-ма-
газины, мобильные приложе-
ния, колл-центр, офлайн-ма-
газины, e-mail-рассылку и 
прочее.

Омниканальный марке-
тинг стремится собирать, 
помнить, понимать и исполь-
зовать поведение потребите-
ля во всех точках касания не-
зависимо от среды — онлайн 
и офлайн.

Омниканальный марке-
тинг является продолжением 
традиционного и мультика-
нального маркетинга.

Традиционный маркетинг 
(single channel) использует 
компания, предоставляющая 
покупателю единственный 
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канал для осуществления по-
купки.

Мультиканальный марке-
тинг (multichannel) характе-
рен для компания, имеющей 
несколько каналов, но неза-
висимых друг от друга, разви-
вающихся без единой страте-
гии. В этой ситуации в разных 
каналах можно заметить раз-
личную ценовую политику, ин-
формацию о товарах, акциях 
и других предложения. Управ-
ление каналами происходит 
различными подразделения-
ми, не имеющими общей це-
лью создание единого потре-

бительского опыта на всех 
каналах. 

Омниканальный маркетинг 
подразумевает использова-
ние всевозможных каналов 
коммуникации и сбыта (он-
лайн и офлайн), и являет со-
бой наивысшую степень их 
интеграции для обеспечения 
качественно нового уровня 
взаимодействия с потребите-
лем и на базе этого повыше-
ния эффективности функцио-
нирования компании в целом

Один 
каналОткрыто

Несколько  
каналовОткрыто
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Омниканалы

Открыто

Рисунок 2. Сущность омниканального маркетинга 

Кейс. Использование омниканального маркетинга

В 2018 году компания 
«М.Видео» начала развитие 
омниканального маркетинга. 
Сегодня «М.Видео» предла-
гает следующие решения для 
удобства потребителя в рам-
ках планомерного развития 
омниканального маркетинга 
в компании:

1. Развитие интегра-
ции онлайн- и офлайн-кана-
лов коммуникации и сбыта, 
включая адаптивную вер-
сию сайта интернет-магази-
на для различных устройств, 
мобильное приложение для 
обеспечения бесшовного по-
купательского опыта.
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2. Единая стилизация ви-
зуального оформления кана-
лов коммуникации и сбыта 
(интернет-магазин, социаль-
ные сети, рассылки) (Прило-
жение К).

3. Единая политика цено-
образования во всех каналах 
сбыта.

4. Единое информа-
ционное поле онлайн- и 
офлайн-каналов (предостав-
ление информации о товарах, 
специальных предложения, 
условиях покупки).

5. Единая программа 
лояльности «М.Видео-Бо-
нус» работающая онлайн и 
офлайн, благодаря интегра-
ции CRM с технологической 
платформой интернет-мага-
зина.

6. Возможность совер-
шить покупки в офлайн-ма-
газине и забрать товар в 
удобном для потребителя 
офлайн-магазине.

7. Возможность осуще-
ствить возврат товара в лю-
бом удобном магазине сети 
(не обязательно там, где была 
совершена покупка).

8. Проект «M_RTD» (Real 
Time Dealing) по оснащению 

сотрудников магазинов мо-
бильными устройствами для 
консультаций и продаж.

9. Проект «М_Кредит», 
позволяющий оформить кре-
дитную заявку и направить 
её на одобрение в несколько 
банков как офлайн, так и он-
лайн.

10. Проект «M_Mobile», 
включающий в себя развитие 
зон внутри магазинов для про-
дажи смартфонов, носимой 
электроники, аксессуаров, 
игровых приставок, гаджетов 
и связанных с ними сервисов.

Внедрение омниканаль-
ного маркетинга, основанное 
на разработке вышеперечис-
ленных решений позволило 
розничной сети «М.Видео» 
обеспечить положительную 
динамику следующих показа-
телей:
• объем продаж в среднем 

на 15% в год; 
• объем онлайн-продаж 

свыше 30% в год;
• чистая прибыль на 20% в 

год;
• индекс NPS удерживает-

ся на отметке 70% с 2016 
года. 
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Нейромаркетинг — ком-
плекс методов изучения 
поведения покупателей, их 
эмоциональных и поведен-
ческих реакций, а также 
методов воздействия на 
них через использование 
разработок в областях 
маркетинга, когнитивной 
психологии и нейрофизио-
логии.
Эйл Смидтс, автор тер-

мина, считает, что нейро-

маркетинг позволяет «лучше 
понять потребителя и его ре-
акцию на маркетинговые раз-
дражители путём «прямого 
измерения процессов в моз-
гу» и повысить «эффектив-
ность методов маркетинга, 
изучая реакцию мозга».

Нейромаркетинг
Методы нейромаркетинга. 

В нейромаркетинге исполь-
зуется множество методов, 
позволяющих выявить подсо-
знательное отношение потре-
бителя к продукции/дизайну/
рекламе и их составным эле-
ментам. Некоторые из них:

• наблюдение за сердеч-
но-сосудистой системой 
человека (измерение ча-
стоты сердечных сокра-
щений, давления и тонуса 
сосудов);

• измерение электрического 
сопротивления кожи (для 
выявления повышенного 
потоотделения);

• регистрация сокращения 
мышц лица;

• айтрекинг (регистрация 
направления взгляда, раз-
мера зрачка и длитель-
ности задержки взгляда). 
Айтрекинг позволяет опре-
делить степень концен-
трации человека на том 
или ином объекте и изме-
нение его эмоционального 
состояния.
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Задача маркетологов – 
воздействовать на кратко-
срочные и долгосрочные ре-
шения покупателей, склоняя 
их в пользу покупки опреде-
ленных брендов. Необходимо 
удерживать существующих 

клиентов и привлекать новых, 
повышать частоту покупок. 
Следовательно, в центре ней-
ромаркетинга лежит вопрос о 
том, почему люди покупают 
то, а не другое, и что опреде-
ляет их выбор.

Кейс. Использование элементов нейромаркетинга

В новаторском экспери-
менте профессора Стэнфорд-
ского университета Брайана 
Кнутсона и его коллег была 
предпринята попытка пред-
сказать покупательский вы-
бор при помощи анализа ак-
тивности нейронов головного 
мозга. Сначала участникам 
в течение нескольких секунд 
показывали изображения 

продукта – коробок шоколада. 
Затем на экране появлялась 
цена, и человек должен был 
нажатием кнопки сообщить, 
согласен он купить этот про-
дукт или нет.

Активность мозга измеря-
лась с помощью функциональ-
ной магнитно-резонансной то-
мографии. Томографические 
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снимки показали, что демон-
страция изображений про-
дуктов активизирует нейро-
ны в так называемом центре 
удовольствия – той области 
мозга, которая становится 
активной, когда мы считаем 
что-то ценным. Если ожида-
емая ценность велика, центр 
удовольствия активируется 
очень сильно – и наоборот. 

Когда в дополнение к изо-
бражению появляется цена, 
то включается другой участок 
мозга, который обычно акти-
вируется, когда мы испыты-
ваем боль.  

Другими словами, цену 
мозг интерпретирует как не-
приятные ощущения. 

На основании этого уче-
ные открыли базовый прин-
цип, определяющий, будет 
продукт куплен или нет. И 
этот принцип прост: если от-
ношение активации системы 
удовольствия к уровню боли 
превышает определенное 
значение, испытуемый скло-
нен сделать покупку. Мозг 
высчитывает «чистую цен-
ность», и если разница меж-
ду ожидаемым удовольстви-
ем и страданием достаточно 

велика, покупка совершает-
ся.

То есть, решения о покуп-
ке принимаются на основе 
соотношения между удоволь-
ствием и страданием. Таким 
образом, у маркетологов есть 
всего два рычага воздействия 
на покупателей: удоволь-
ствие и страдание, – и силу 
их воздействия можно регу-
лировать независимо друг от 
друга. Чтобы люди покупали, 
нужно усилить восприятие 
удовольствия и уменьшить 
страдание. 

В одной и той же рекламе 
можно сообщить о ценности 
бренда или продукта и одно-
временно включить «жест-
кое» продажное сообщение 
(например, «до такого-то 
периода скидка составляет 
столько-то процентов»). Пер-
вое сообщение усилит ожи-
даемое удовольствие, а вто-
рое – уменьшит страдание, 
что в сумме повысит чистую 
ценность для покупателя. 

Этот простой базовый 
принцип принятия решений 
поясняет, почему Starbucks 
пользуется правом назначать 
за кофе премиум-цену, а не-
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которые любители солнечных 
очков покупают дизайнерские 
модели за трехзначные сум-
мы. Простимулированный 
брендом центр удовольствия 
повышает субъективную цен-
ность продукта, что уменьша-
ет сопротивление при виде 

цены. Цена на эти товары 
выше, но и удовольствие от 
них в глазах покупателя тоже 
повышается, поэтому дости-
гается лучшее соотношение 
между вознаграждением и 
издержками, чем при покупке 
более дешевых очков.

Глава 2. ПРОЦЕСС УПРАВЛЕНИЯ 
                               МАРКЕТИНГОМ В ОРГАНИЗАЦИИ

Управление маркетин-
гом – это совокупность 
мероприятий по анализу, 
разработке, реализации и 
контролю над установле-
нием, укреплением и под-
держанием выгодных обме-
нов с целевыми рынками и 
достижению целей органи-
зации.

Процесс управления мар-
кетингом реализует базовые 
принципы современного мар-
кетинга: выявление потреб-
ностей рынка, разработка и 
реализация маркетинговых 
стратегий, обеспечивающих 
удовлетворение этих потреб-
ностей на более качествен-

2.1. Понятие и процесс управления маркетингом



 www.cissinfo.ru

29

ном уровне. Данный процесс 
представляет собой цепоч-

ку взаимосвязанных этапов, 
представленных на рис. 3.

Анализ рыночных возможностей
1. Анализ маркетинговой среды.
2. Изучение рынков индивидуальных потребителей и 
организаций.

Реализация маркетинговых 
мероприятий
1. Организация выполнения мероприятий.
2. Котроль.

Выбор целевых рынков
1. Определение объёмов спроса.
2. Сегментирование рынка.
3. Выбор целевых сегментов.
4. Позиционирование товаров на рынке.

Разработка комплекса маркетинга
1. Разработка товаров.
2. Установление цен на товары.
3. Определение методов распространения товаров.
4. Продвижение товаров.
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Управление маркетингом 
нужно для того, чтобы:

1. Определить, что нужно 
рынку.

2. Дать рынку нужный про-
дукт и получить прибыль.

Управление маркетингом 
может считаться таковым, 
только если оно реализуется 
на основе принципов марке-
тинговой деятельности. Глав-
ный принцип – выстраивание 
деятельности предприятия с 
ориентацией на удовлетворе-
ние потребностей конкретных 
покупателей, то есть система-

тический всесторонний учет 
состояния и изменения по-
требностей, потребления. Из 
этого вытекают и другие прин-
ципы: максимальное при-
способление производства 
продукции, ценовой полити-
ки, каналов товародвижения, 
коммуникационной деятель-
ности к структуре и динамике 
потребления; постоянный мо-
ниторинг изменений внешней 
среды и поиск внутренних ре-
сурсов, путей их оптимизации 
для приспособления к меняю-
щейся ситуации на рынке.

2.2. Комплекс маркетинга
Комплекс маркетинга 

– это совокупность подда-
ющихся контролю перемен-
ных факторов, которые 
используются организаци-
ей для получения желаемой 
ответной реакции со сто-
роны субъектов целевого 
рынка. 
Комплекс маркетинга 4Р 

состоит из следующих эле-
ментов:

Продукт (Product) – пред-
ставляет собой товары и услу-

ги, а также их составляющие 
элементы (дизайн, упаковка, 
гарантии, сервисное обслу-
живание), которые компания 
предлагает рынку.

Цена (Price) – ценовая 
политика организации, вклю-
чая условия покупки, полити-
ку скидок, специальных це-
новых предложений.

Место (Place) – методы 
распространения товара, 
благодаря которым товар 
становится доступным для 
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целевых потребителей.
П р о д в и ж е н и е 

(Promotion) – деятельность 
по формированию маркетин-

говых коммуникаций с целью 
распространения информа-
ции о товарах и услугах, их 
ценности и преимуществах.

Продукт Цена Место Продвиже-
ние

Номенклату-
ра продукта Прейскурант Каналы рас-

пределения
Стимулирова-
ние сбыта

Качество Скидки Охват рынков Реклама

Дизайн Надбавки Зона распре-
деления

Управление 
продажами

Характери-
стики

П е р и о д и ч -
ность плате-
жей

Ра с п ол ож е -
ние рынка 
сбыта

Связи с обще-
ственностью

Т о р г о в а я 
марка

Условия кре-
дита

Управление 
запасами 

Личные про-
дажи

Упаковка Транспорт Организация 
выставок

Обслужива-
ние

Организация 
промоушн ак-
ций

Гарантии

Возврат

Комплекс маркетинга (4Р)

Рис. 4. Основные элементы комплекса маркетинга 4Р
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 Определенные изменения 
в системе подходов к ком-
плексу маркетинга были 

выражены в модели «4С» и 
модели SAVE, при которых 

переносится акцент всей 
маркетинговой деятельности 
предприятия с продукта на 

покупателя.

Основные элементы 
модели «4С»

Основные элементы мо-
дели «SAVE»

Consumer (потребитель - по-
требности и желания)

Solution - решение пробле-
мы

Convenience (удобство) Access - доступность

Cost (cost to customer (затра-
ты клиента) Value - ценность

Communication (коммуника-
ции) Education - образование

 Потребителям важно, чтобы 
предлагаемый вами продукт 
решал проблемы, с которыми 
они сталкиваются. Сами по 
себе дополнительные функ-
ции продукта не важны, если 
не соответствуют потребно-
стям клиентов. Развитие про-
дукта только за счет особен-
ностей и технологического 
превосходства над конкурен-
тами ошибочно. 

Клиенты часто утвержда-
ют, что цена продукта слиш-

ком завышена. При этом ни-
кому не интересно, как она 
складывается, какие издерж-
ки производства, прибыль и 
цены конкурентов. Цена важ-
на, но главный вопрос, кото-
рый задают себе клиенты, ка-
кова ценность вашего товара. 
Необходимо четко акцентиро-
вать внимание на преимуще-
ствах вашего предложения, 
по сравнению с ценой. Ис-
следования, проведенные в 
Стэнфордском университете, 
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показали восприятие ценно-
сти более важно для клиен-
тов, чем сравнение цен.

Местоположение теряет 
свое значение, ведь многие 
предприятия работают по все-
му миру. Кроме того, Интер-
нет позволяет искать и выби-
рать товары в любом месте. 
Теперь, речь идет о доступно-
сти. Может ли компания дать 
то, что нужно клиенту именно 
в тот момент, когда он этого 
хочет? 

Ключевой момент – со-
здать кросс-канал, который 
отслеживает весь путь клиен-

та, а не только саму покупку. 
Быстрые ответы сотрудника 
компании в Instagram или мо-
бильном мессенджере так же 
влияют на продвижение про-
дукта, как создание статей 
и продвижение сайта. Для 
клиентов важна доступность 
бизнеса. Служба поддержки 
должна оперативно давать 
ответы на запросы клиента. 
Когда клиент видит ваше вза-
имодействие с другими кли-
ентами, он может составить 
свое представление о вашей 
компании.

Глава 3. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ СРЕДЫ 
КОМПАНИИ
3.1. Анализ развития отрасли и определение 
места в ней организации
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Отраслевой анализ опре-
деляет привлекательность 
данной отрасли, ее структуру 
и динамику, развитие ее от-
дельных товарных рынков. 

При оценке используются 
следующие ключевые показа-
тели: 

1. Характеристика и спец-
ифика деятельности компа-
ний в данной отрасли.

2. Темпы роста отрасли 
и тенденции ее развития (бо-
лее 10 % - высокие темпы ро-
ста отрасли).

3. Формирующиеся новые 
товарные рынки и степень 
продуктовой дифференциа-
ции.

4. Темп технологических 
изменений и продуктовых ин-
новаций (по всем бизнес-про-
цессам в компаниях).

5. Степень регулирова-
ния отрасли.

6. Уровень и возможности 
лоббирования интересов дан-
ной отрасли.

7. Существующая и по-
тенциальная емкость рынка 
(определяется объемом ре-
ализованных на нем товаров 

обычно в течении года как в 
физических единицах - нату-
ральном выражении, так и в 
стоимостном).

8. С р ед н е от р а с л е ва я 
прибыль.

9. Структура отраслевых 
издержек.

10. Количество фирм и ры-
ночных ниш.

11. Стадия жизненного 
цикла отрасли.

12.  Уровень конкуренции и 
т.д.

Необходимо отметить, что 
предприятия в рамках одной 
отрасли могут отличаться 
размерами, способами про-
изводства, ассортиментом 
выпускаемой продукции, но 
они имеют схожие производ-
ственные характеристики и 
подвержены влиянию одина-
ковых социально-экономиче-
ских факторов. Отраслевой 
анализ позволяет изучить со-
стояния отраслей экономики, 
направленный на оценку кон-
курентоспособности конкрет-
ного предприятия.
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3.2. Маркетинговая среда организации: 
характеристика внешней и внутренней среды

М а р к е т и н г о в о й 
средой называют со-
вокупность факторов, 
событий и субъектов, 
действующих внутри и за 
пределами фирмы, влия-
ющих на ее стратегию и 
определяющих систему 
маркетингового управле-
ния. 
Выделяют внешнюю и 

внутреннюю маркетинговую 
среду. 

Внешняя маркетинговая 
среда

Микросреда или ближай-
шее окружение фирмы вклю-
чает в себя:
• клиентов,
• конкурентов
• поставщиков, 
• посредников.

Медиасреда включает 
контактные аудитории фир-
мы (стейкхолдеры). 

Стейкхолдеры - это 
группы, организации или 
индивидуумы, на которые 
влияет компания и от ко-
торых она зависит. 
Обычно различают две 

группы стейкхолдеров: пер-
вичные и вторичные.

Первичные, имеют леги-
тимное и прямое влияние на 
бизнес (ближний круг): 

• собственники; клиенты; 
сотрудники; 

• бизнес-партнеры по про-
изводственной цепочке. 
Вторичные, имеют опосре-

дованное влияние на бизнес 
(дальний круг): 

• власть (местная и госу-
дарственная); 

• конкуренты; 
• другие компании; 
• инвесторы; 
• местные сообщества, куда 

входят: средства массо-
вой информации; неком-
мерческие организации, 
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А. Не имеют власти над ком-
панией и не проявляют зна-
чимого интереса (спекулятив-
ные инвесторы, временные 
работники, случайные поку-
патели).

Б. Не имеют власти над ком-
панией, но заинтересованы в 
деятельности компании, по-
скольку надеются что-то по-
лучить в результате.

С. Обладают высоким могу-
ществом, но в текущий мо-
мент не склонны к активным 
действиям, выходящим за 
рамки рутины повседневных 
отношений.

D. Обладают высоким мо-
гуществом,   и имеют склон-
ность к активному

Рис .4

в том числе обществен-
ные и благотворительные; 
местные активисты, фор-
мирующие общественное 
мнение. 
На местном уровне к ос-

новным стейкхолдерам 
можно отнести местную 
власть, от которой зависит 
сама бизнес-деятельность; 

клиентов, от отношения ко-
торых к вашей компании за-
висят ее бизнес-показатели; 
некоммерческие организации, 
формирующие общественное 
мнение; средства массовой 
информации, влияющие на 
местное население и на репу-
тацию компании

Сегментация группы стекхолдеров
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Методы построения взаимоотношений 
с группой стейкхолдеров

Первый метод заключа-
ется в установлении пар-
тнерских связей со стейкхол-
дерами. Важным является 
построение таких отношений, 
чтобы для стейкхолдера было 
более выгодно действовать в 
интересах компании, посколь-
ку в этом случае он достигает 
и собственных интересов.

Второй метод представ-
ляет собой попытку защиты 
организации от неопределен-
ности посредством исполь-
зования приемов, предна-
значенных для стабилизации 
и прогнозирования воздей-
ствий.

Макросреда фирмы вклю-
чает демографические, эко-
номические, политические, 
природно-географические, 
экологические, научно-техни-
ческие и культурно-историче-
ские факторы. Данное фоно-
вое окружение организации 
не дает возможности целена-
правленно влиять на него, по-
этому оно может только при-
спосабливаться к влиянию 
его факторов.

Внутренняя среда 
организации
Внутренняя среда органи-

зации – это та часть общей 
среды, которая находится 
в рамках организации. Она 
оказывает постоянное и са-
мое непосредственное воз-
действие на функционирова-
ние организации. Внутренняя 
среда имеет несколько сре-
зов, каждый из которых вклю-
чает набор ключевых процес-
сов и элементов организации, 
состояние которых в сово-
купности определяет тот по-
тенциал и те возможности, 
которыми располагает орга-
низация.

Внутренняя среда анали-
зируется по нескольким ха-
рактеристикам: маркетинг; 
финансы; производство; ме-
неджмент и информатиза-
ция.

Задача анализа маркетин-
говой среды состоит в обе-
спечении такого взаимодей-
ствия организации со средой, 
которое позволяло бы ей 
поддерживать ее потенциал 
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Выявление
 основных групп факто-

ров среды

Определение
 критериев внутри 

группы

Характер
 и степень влияния фак-
торов на маркетинговую 

деятельность

Определение
 параметров факторов и 

тенденции их 
развития

Определение
 ответной реакции пред-
приятия на изменение 

факторов маркетинговой 
среды

Прогноз
 развития основных 

факторов маркетинговой 
среды

на уровне, необходимом для 
достижения ее целей, и тем 
самым давало бы ей возмож-

ность выживать в долгосроч-
ной перспективе.

3.3. Инструменты анализа маркетинговой среды
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Для того, чтобы организа-
ция могла результативно из-
учать состояние компонент 
окружения, должна быть со-
здана специальная система 
отслеживания изменения 
внешней и внутренней сре-
ды. 

В настоящее время можно 
выделить несколько наибо-
лее популярных инструмен-
тальных анализа для оценки 
маркетинговой среды: 

1) STEP-анализ (political, 
economic, social, technological 
enviroment). При данном 
анализе макросреда делит-

ся на 4 сектора: политиче-
ское окружение, экономиче-
ское окружение, социальное 
окружение, технологическое 
окружение. 

2) S W O T - а н а л и з 
(Strengh, Weaknesses, 
Oportunities, Threats). Осно-
ван на выявлении сильных и 
слабых сторон организации 
(внутренняя среда), внешних 
угроз и возможностей (внеш-
няя среда) и далее установ-
ления цепочек взаимосвязей 
между ними для последую-
щего установления или кор-
ректировки 

Вспомогательные вопросы при формировании 
матрицы SWOT-анализа:

Для выявления 
сильных сторон 

В чем мы хороши?
Что мы делаем лучше, чем 
кто-либо еще?
Каково наше конкурентное преи-
мущество?
Что делаем мы, чего не делает 
никто другой?

Для выявления 

слабых сторон 
Что мы делаем плохо?
В чем наши конкуренты лучше 
нас?
Какие жалобы возникают у на-
ших клиентов?
Каковы недостатки нашей ко-
манды?
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Для выявления 
возможностей 

Какие потенциальные изме-
нения во внешней среде мо-
гут помочь нашему бизнесу?

Являются ли тенденции рын-
ка благоприятными для нас?

Может ли нынешняя экономи-
ка повлиять на нас позитив-
ным образом?

Какие возможности мы еще 
не рассматривали?

Какие новые возможности 
становятся доступными?

Можем ли мы расширить пар-
тнерские контакты?

Можем ли мы приобрести до-
полнительные ресурсы, кото-
рых нам не хватает?

Для выявления 
угроз 

Кто является нашим конку-
рентом?

Какие новые участники рын-
ка могут угрожать нашему 
бизнесу?

Уменьшается ли размер на-
шего рынка?

Могут ли тенденции в отрас-
ли негативно повлиять на 
наш бизнес?

Увеличивается ли стоимость 
наших товаров?

Достаточно ли нам предло-
жений наших партнеров?

Меняются ли правила, кото-
рые могут навредить наше-
му бизнесу?

Какие ресурсы имеются в на-
шем распоряжении?
Какие преимущества имеют 
наши сотрудники?
Какие ценные активы имеет 
наша компания?
Что в нас нравится нашим 
клиентам?

Каких ресурсов нам не хвата-
ет?
Что мы можем улучшить?
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Пример матрицы SWOT-анализа

Возможности
1. Рост отраслевого 
рынка.
2. Рост активности 
потребителей в реги-
онах.
3. Сотрудничество с 
конкурентами (по-
зволяет обменивать-
ся технологическим 
опытом и не дает им 
повода создавать 
негативные отзывы 
о нас при общении с 
клиентами).

Угрозы
1. Нестабильная 
финансовая ситуа-
ция в стране.
2. Появление новых 
фирм на рынке.
3. Инновации конку-
рентов несут угрозу 
потери части клиен-
тов и вызывают не-
обходимость затрат 
на собственные ин-
новации.

Сильные 
стороны
1. Завоевана лиди-
рующая доля ло-
кального рынка.
2. Квалифицирован-
ные рабочие кадры.
3. Возможность 
оказания услуг по 
доставке продукции 
клиенту.
4. Создание систе-
мы, обеспечива-
ющей удержание 
значительного числа 
постоянных клиен-
тов.

Выход с существу-
ющей продукцией в 
другие регионы

Увеличение ассор-
тимента продукции 
и дополнение сер-
висом
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Слабые 
стороны
1. Слабая маркетин-
говая деятельность.
2. Ограниченная сте-
пень охвата внешне-
го рынка.

Изучение возможно-
стей сотрудничества 
с конкурентами и по-
средниками для про-
движения продукции

Развитие маркетин-
говой деятельности 
компании

ГЛАВА 4. МАРКЕТИНГОВАЯ 
                         ИНФОРМАЦИОННАЯ СИСТЕМА 

4.1. Понятие и характеристика основных 
элементов МИС

Маркетинговая информа-
ционная система (МИС) вклю-
чает в себя индивидов, обору-
дование и процедуры сбора, 
сортировки, анализа, оценки и 
распределения необходимой 
своевременной информации, 
используемой при принятии 
маркетинговых решений. Дан-
ная система позволяет ин-
тегрировать информацию из 
различных источников.
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Внутренняя 
информация

Система поддержки принятых решений (СПР)

Передача информации

Управление маркетингом

Внешняя
 информация

Исследова-
тельская 

информация

Система 
обработки и 

анализа

Субъекты по проведению 
маркетинговых исследований 
обеспечивают большую часть 
информации, необходимой 
для принятия маркетинговых 
решений. Субъекты разделя-
ются на внутренние — мар-
кетинговые подразделения 
внутри любой компании и 
внешние — независимые 

маркетинговые компании 
(аутсорсинг). 

Рис. 6. Элементы маркетинговой информационной 
системы



 www.cissinfo.ru

44

Внутренние источники 
информации

Внешние источники 
информации

• финансовая отчетность 
(отражает показатели те-
кущего сбыта, суммы из-
держек, объемы матери-
альных запасов, движение 
денежной наличности, 
данные о дебиторской и 
кредиторской задолженно-
сти)

• калькуляция затрат
• статистика заказов
• клиентские базы данных
• жалобы и обращения кли-

ентов
• результаты прошлых ис-

следований
• отчет о проведенной 

работе посредников
• отчет о проведенной 

работе поставщиков

• данные комитета государ-
ственной статистики

• проспекты, каталоги, 
сайты конкурентов

• экономическая периодика
• публикуемые финансо-

вые и аналитические 
отчеты фирм-конкурен-
тов, посредников, постав-
щиков

• п р о ф е с с и о н а л ь н ы е 
газеты и журналы

• данные рекламных и ис-
следовательских агентств 
и интернет порталов

• выставки и ярмарки
• статистически справочни-

ки 
• web-аналитика

В целом маркетинговая ин-
формационная система обе-
спечивает следующие преи-
мущества: организованный 
сбор информации; избежание 
кризисов; координация плана 

маркетинга; скорость при при-
нятии решения; результаты, 
выражаемые в количествен-
ном виде и др.
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4.2.  Процесс маркетингового исследования    
                рынка

Маркетинговое исследо-
вание -  систематический 
сбор, учет и анализ данных 
по маркетингу и маркетинго-
вым проблемам в целях со-
вершенствования качества 
процедуры принятия реше-
ний и контроля в маркетинго-
вой сфере.

Маркетинговое исследо-

вание предполагает тщатель-
ный выбор объекта исследо-
вания. Он, в конечном счете, 
и определяет цели и задачи 
маркетингового исследова-
ния, детальную технологию 
изысканий.

Весь процесс исследова-
ния включает ряд операций, 
которые должны выполнять-
ся в определенном порядке.

Процесс маркетингового исследования

Определение и формулировка проблемы

Разработка програмы исследования

Сбор информации

Анализ всех данных

Подготовка и представление отчетовР
ис

. 7
 П

ро
це
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ке
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1. Определение проблемы 
и постановки цели - включа-
ет в себя 4 элемента: цели, 
ограничения (условия, пре-
пятствующие получению же-
лаемого - поиск альтернатив), 
допущения (решение пробле-
мы с учетом ограничений), 
критерии достижения цели 
(инструменты оценки предла-
гаемых решений – различные 
результаты исследований 
должны вести к разным акци-
ям).

2. Ситуационный анализ и 
разработка программы мар-
кетинговых исследований - 
предварительное изучение 
уже имеющейся информации 
по проблемной области; оцен-
ка факторов, влияющих на 
принятие решений, определе-
ние категорий данных для ре-
шения проблемы, определе-
ние возможностей компании в 
проведении исследований

3. Сбор информации  
• Анализ вторичной ин-

формации (кабинетные ис-
следования) – 

информация, которая уже 
была собрана и зарегистри-
рована до начала работы 
над проблемой. Внутренние 

вторичные данные – это фи-
нансовая отчетность, резуль-
таты прошлых исследований, 
списки клиентов и их отзывы, 
и.т. д. Внешние вторичные 
данные – это сведения, опу-
бликованные в различных 
статистических справочниках, 
специализированных издани-
ях, периодической печати, ин-
формационной системе Ин-
тернет и т.д.

• Сбор первичных дан-
ных (полевые или лаборатор-
ные исследования) - данные, 
которые необходимо собрать 
для решения конкретно за-
данной проблемы.

Выборка является базо-
вым уровнем проводимых ис-
следований. Вся исследуемая 
группа в целом, например, 
все потребители, купившие 
какой-нибудь продукт, в ста-
тистике называется генераль-
ной совокупностью или просто 
совокупностью. Иногда сово-
купность является достаточно 
малой по своей численности, 
и можно изучить всех ее чле-
нов. Обычно же это сделать 
невозможно. Следовательно, 
проводится изучение только 
части совокупности, называе-
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мой выборкой. 
При формировании вы-

борки используется репре-
зентативная и целевая вы-
борки.

Репрезентативная вы-
борка (выбор определяется 
случайно и у всех есть шанс 
быть выбранным), 

Целевая (исследователи 
выбирают тип опрашивае-
мых, и по первому фильтру-
ющему вопросу, получают 
возможность убедиться, что 
данные покупатели составля-

ют объект опроса).
К сожалению, в большин-

стве маркетинговых исследо-
ваний из-за невозможности 
точного определения раз-
мера совокупности не пред-
ставляется возможным точ-
но рассчитать вероятности. 
Поэтому термин «известная 
вероятность» скорее основан 
на использовании опреде-
ленных методов формирова-
ния выборки, чем на знании 
точных размеров совокупно-
сти. 

Объемы выборок, используемых в 
маркетинговых исследованиях

Вид исследова-
ния

Минимальный 
объем

Обычный диа-
пазон

Исследование, цель 
которого – опреде-
лить проблему

500 1000-2500

Исследование, цель 
которого – решить 
проблему 

200 300-500

Тестирование това-
ра 200 300-500

Пробный маркетинг 200 300-500
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Оценка эффектив-
ности рекламы 150 200-300

Аудит на пробном 
рынке 10 магазинов 10-20 магазинов

Фокус-группы 6 групп 10-15 групп

Виды маркетинговых исследований:

Количественные иссле-
дования предназначены для 
изучения объективных, ко-
личественно измеряемых 
характеристик изучаемого 
объекта. Количественные ис-
следования являются преи-
мущественно описательными.

Качественные исследо-
вания предназначено для 
получения глубинной инфор-
мации. Качественное иссле-
дование позволяет получить 
информацию о мотивах по-
ведения, установках людей, 
то есть получить ответ на во-
прос: «Почему?». 

Качественное исследова-
ние – это процесс открытия, 
тогда как количественное – 
это процесс доказательства и 
подтверждения. 

В настоящее время выде-

ляют этнографические мето-
ды исследования: «теневое 
экранирование»; «состав-
ление поведенческих карт»; 
«путешествие потребителя»; 
интервью с «крайними» кате-
гориями потребителей. 

Развитие современных 
информационных техноло-
гий позволило расширить 
возможности проведения 
маркетинговых онлайн - ис-
следований посредством ис-
пользования информацион-
ной сети Интернет. В данном 
направлении исследований 
можно выделить следующие 
методы: онлайн-опросы, па-
нельные исследования в Ин-
тернет; онлайн-фокус-груп-
па (фокус-чат, фокус-форум, 
видео- или аудио-конферен-
ции), нетнография и др. 

4. Анализ данных – за-
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Рис. 8. Методы маркетинго-
вых исследований

Качественные 
методы иссле-

дования
MIX-методы

Количествен-
ные методы 

исследования

ОпросHall-тест

Home-тест

Скрытый 
опрос

Глубинное 
интервью

Фокус - 
группа

Наблюдение

• Личный
• Телефонный
• Почтовый
• Интернет
• Дома
• В офисе
• В местах продаж
• На улице
• Физ. лиц
• Юр. лиц
• Экспертов
• Потребителей
• Посредников
• Поставщиков

Методы МИ



 www.cissinfo.ru

50

ключается в оценке ответов, 
обычно с использованием 
статистических методов (кла-
стерный анализ, факторный 
анализ, множественная ре-
грессия) и применением мо-
делирования.

5. Представление ре-
зультатов и рекомендаций 
– важное значение имеет на-
глядность материала и его 
доступность для менедже-
ров

Сайты аналитических компаний: 
http://www.mckinsey.com/russia/overview/ru-ru
http://www.bcg.ru/

http://www.bain.com/offices/moscow/ru/index.aspx/
Сайты исследовательских компаний: 
http://www.nielsen.com/ru/ru.html
http://www.gfk.com/ru/
https://www.ipsos.com/ipsos-comcon/ru-ru
Сервисы для проведения онлайн опросов
Surveymonkey.com
Google Forms
Simpoll.ru
Web-аналитика
Google Analytics.
Quill Engage
Яндекс.Метрика
Сервисы для мониторинга социальных медиа
http://www.youscan.ru/
http://iqbuzz.ru/
http://wobot.ru/

Рекомендуемые ресурсы для получения информации:
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ГЛАВА 5.  ИЗУЧЕНИЕ ПОВЕДЕНИЯ  
                                  ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
5.1. Факторы, определяющие поведение 
потребителей

Актуальность исследова-
ния поведения потребите-
лей обусловлена развитием 
новой усложненной рыноч-
ной среды, которая в свою 
очередь оказывает влияние, 
как на действия потенциаль-
ного покупателя, так и за-
ставляет модернизировать 
деятельность компаний. Для 
успешного осуществления 
деятельности организациям 
необходимо владеть подхо-
дами к изучению характери-
стик, привычек, предпоку-
почного и послепокупочного 
поведения, а также предпо-
чтений и ожиданий потреби-
теля.

Можно выделить следую-
щие важнейшие направления 
изучения потребителей: 

1. Отношение к самой 
компании. 

2. Отношение (мнение, 
предпочтения) к различным 
аспектам деятельности ком-

пании в разрезе отдельных 
элементов комплекса марке-
тинга (выпускаемые и новые 
продукты компании, харак-
теристики модернизируемых 
или вновь разрабатываемых 
продуктов, ценовая полити-
ка, эффективность сбытовой 
сети и деятельности по про-
движению продуктов — то, 
что часто называется отдель-
ными инструментами марке-
тинговой деятельности).

3. Уровень удовлетворе-
ния запросов потребителей 
(ожиданий потребителей).

4. Намерения потребите-
лей.

5. Принятие решений о 
покупке, определение струк-
туры закупочного центра.

6. Поведение потребите-
лей при покупке и после по-
купки.

7. Мотивация потребите-
лей.

Поведение потребителей 
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в значительной мере зависит 
от его ресурсов - экономиче-
ских, временных и когнитив-
ных.

1. Экономические ресур-
сы (или денежные ресурсы) 
потребителей - один из основ-
ных аспектов большинства 
маркетинговых исследований. 
Величина экономических ре-
сурсов потребителей связана 
со структурой потребления. 

2. Временные ресурсы - 
потребители могут иметь вы-
сокий доход, но испытывать 
недостаток временных ресур-
сов, и наоборот. Необходимо 
знать временной стиль жизни 
потребителя

3. Когнитивные ресурсы 
- это ментальная (интеллекту-
альная) способность обраба-
тывать информацию.

Факторы, влияющие на поведение 
покупателя

Внешние: Культурные 
(культурные ценности, суб-
культура, социальное положе-
ние) и социальные (группы и 
групповые коммуникации/ре-
ферентные группы, формаль-
ные и неформальные группы, 
первичные и вторичные груп-
пы/, семья и домохозяйство).

Внутренние: Личностные 
(возраст и этап ЖЦС, работа, 
экономические условия, тип 
личности и представление о 
себе, стиль жизни) и психоло-
гические (восприятие, память, 

мотивация, эмоции, знание и 
отношение).

Маркетинговые решения в 
большей или меньшей мере 
должны управлять ситуацией 
принятия решения о покупке. 

Процесс решения о покуп-
ке испытывает большое влия-
ние различных ситуаций. Вре-
мя, место, предшествующие 
события и другие факторы 
могут менять решение потре-
бителя о покупке.
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Осознание проблемы:
Ощущение потребности

Поиск информации
Определение ценности

Оценка вариантов
Оценка ценности

Решение о покупке
Покупка потребительской

 ценности

Поведение после принятия реше-
ния о покупке: ощущение ценности 

в процессе потребления

Рис. 9. Модель 
процесса

 принятия
 решения 
о покупке

5.2. Характеристика модели поведения  
                     современного потребителя

Система потребления то-
варов и услуг сегодня вклю-
чает в себя, как минимум три 
сценария: 

1. Покупки в традицион-
ных магазинах

2. Интернет-покупки 
3. Мобильные покупки 
Boston Consulting Group 

предлагает другой вариант 
наименования действий по-
требителя, который стал 
возможен благодаря также 
развитию интернет инфра-
структуры: 

1. Офлайн-в-онлайн
2. Онлайн-в-офлайн 
3. Онлайн-в-онлайн
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Сценарии могут пересе-
каться и дополнять друг дру-
га, а отсутствие одного из 
них — снижать совокупную 
эффективность деятельности 
организации. 

Детализируя модель по-
ведения современного по-
требителя, можно заметить, 
что потребители проходя при 
совершении покупки, от по-
иска информации о товаре, 
изучения предложений до вы-
бора товара (в онлайн- или 
офлайн-точке продаж), его 
оплаты и доставки, «путе-
шествуют» между минимум 
пятью-шестью различными 
каналами продвижения и про-
даж товара.

Исследование Delloite де-
монстрирует данные, соглас-
но которым 78% покупателей 
используют три и более кана-
ла для поиска и приобрете-
ния товара. 67% покупателей 
ищут информацию о товаре 
в смартфоне перед тем, как 
приобрести его в розничном 
магазине. Напротив, 23% он-
лайн-покупателей ищут ин-
формацию о товаре в смарт-
фоне, используя магазин как 
«шоурум», а затем соверша-

ют покупку в режиме онлайн. 
Исследовательская компания 
GfK опубликовала данные, 
согласно которым 81% по-
требителей предварительно 
смотрит товар в интернете 
перед совершением покупки 
офлайн. В результате исполь-
зования онлайн - каналов 
для поиска, осуществляют 
дальнейшие покупки онлайн 
в основном в секторе одежды 
(53%) и мелкой бытовой тех-
ники (42%). Далее следуют 
товары для детей, мобильные 
телефоны, компьютеры. Се-
годня для потребителя ста-
новится особенно важным 
наличие нескольких каналов 
распространения товара у од-
ного производителя. 

То есть в настоящее вре-
мя, предлагаемые рынком 
маркетинговые инструмен-
ты побуждают потребителя 
к предварительному поиску 
информации о продукции 
посредством сети. Данные, 
опубликованные в Harvard 
Business Review, говорят о 
том, что чем больше кана-
лов использует клиент, тем 
более он заинтересован в 
покупке. Современный поку-
патель тратит на 4% больше 
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тех, кто покупает только он-
лайн, и на 10% больше тех, 
кто покупает только офлайн. 
Проходя более длинный путь 
к покупке, современные по-
купатели проявляют боль-
шую лояльность и делают 
на 23% больше повторных 
покупок, а также чаще делят-
ся своим опытом с друзьями 
и близкими. Исследования, 
проведенные компанией 
Teleperformance, показыва-
ют следующее: около 70% 
опрошенных делятся мнени-
ем о бренде на собственных 
страницах социальных сетей 
и только 30% используют для 
этого сайт продавца. Проис-
ходит смена предпочтений, 
названная в исследовании 
как «социально сетевая» эко-
номика. Потребители стре-
мятся получить впечатления 
и приобрести товары, кото-
рые вписываются в концеп-
цию их «личного бренда», 
представленного ими в соци-
альных сетях.

Таким образом, предвари-
тельное допокупочное «со-
прикосновение» с брендом 
может достигать до десяти 
точек контакта: каталоги, сай-
ты компаний, социальные 

медиа, мобильные прило-
жения, мобильные мессен-
джеры, интернет-магазины, 
офлайн - магазины. Изучение 
данных точек контакта явля-
ется основополагающим для 
компаний, которые осознают 
важность исследования по-
ведения своего потенциаль-
ного клиента.

Все это стало возможным 
благодаря тому, что осново-
полагающим устройством в 
поведении современного по-
требителя является смарт-
фон, который и позволяет 
иметь постоянный доступ 
к интернету и мобильным 
сервисам. Согласно данным 
Zenith Optimedia, такие по-
требители проводят в сред-
нем 30% интернет-времени 
в десктопе (стационарном 
устройстве), а остальное 
время – в мобильных устрой-
ствах и последний показатель 
из года в год растет. По дан-
ным исследования компании 
Nielsen смартфон, по сравне-
нию с другими устройствами 
с доступом к интернету, от-
личается высокой частотой 
ежедневного использования, 
особенно много времени по-
требители проводят с ним в 
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выходные. Тем самым иссле-
дователи демонстрируют вы-
вод о влиянии смартфона на 
процесс шопинга. 

Так, в своем предпокупоч-
ном поведении рассматрива-
емый сегмент современных 
потребителей отличается 
множеством действий, кото-
рые при этом не являются за-
тратными по параметру вре-
мени в связи с постоянным 
использованием мобильного 
устройства. Так, такие потре-
бители сравнивают цены он-
лайн, устанавливают мобиль-
ные приложения с каталогами, 
пользуются персональными 
картами лояльности; зака-
зывают онлайн и забирают в 
магазинах; выбирают в мага-
зинах и заказывают доставку 
онлайн; активно используют 
социальные сети, мессендже-
ры для обращения к компани-
ям и написания отзывов.

В целом речь идет о ми-
нимизации проблемных эта-
пов шопинга и максимизации 
удобства и удовольствия от 
нахождения в магазине. Со-
временные потребители хотят 
иметь возможность общаться 
с семьей и друзьями во время 
покупок, получать информа-

цию об ассортименте, о ценах 
и об интересных продуктовых 
предложениях. Они не любят 
тратить время в очередях и 
потому активно используют 
новые технологии оплаты. 
Главное требование потреби-
телей можно сформулировать 
как «хочу сейчас». Отсюда 
логичное объяснение стрем-
ления современного потре-
бителя к мобильным поиску, 
покупкам, платежам: возмож-
ность сделать предваритель-
ный заказ, проверить наличие 
товара, получать персональ-
ные предложения, купить 
без очередей, централизо-
вать все вознаграждения от 
программ лояльности. Тренд 
моментальной доступности 
применительно к поведению 
потребителей более широко 
распространен за пределами 
России. В нашей стране экс-
перты говорят о существую-
щих препятствиях, в качестве 
которых выступают вопросы 
безопасности мобильных пла-
тежей. Только 19% потребите-
лей готовы доверять мобиль-
ным платежным системам. 
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Характеристика современного потребителя

Базовые черты Предпочтения Данные 
исследований

• активно ис-
п о л ь з у е т 
Интернет на 
р а з л и ч н ы х 
устройствах,

• заявляет о 
своих пред-
почтениях ис-
пользуя соц.
сети,

• готов делиться 
потребитель-
ским опытом в 
соц.сети,

• т е х н и ч е с к и 
подкованный,

• информиро-
ванный,

• любопытный,
• настойчивый,
• имеет возмож-

ность покупок 
после удов-
л ет в о р е н и я 
базовых по-
требностей,

• имеет актив-
ную жизнен-
ную позицию,

• уверен в буду-
щем.

• к о м ф о р т н о 
(в удобное 
время, место) 
выбирать/по-
лучать товар,

• хочет полу-
чать персона-
лизированные 
предложения,

• заинтерес о -
ван получать 
промоакции в 
режиме реаль-
ного времени,

• хотел бы поль-
зоваться кас-
сами самооб-
служивания,

• хотел бы ис-
п о л ь з о в а т ь 
wi-fi в офлайн 
магазине,

• возможность 
с о ве р ш е н и я 
покупки через 
м о б и л ь н о е 
приложение.

• более 80% изуча-
ют товар в интер-
нете перед совер-
шением покупки,

• 78% использу-
ют три и более 
канала для поиска 
и приобретения 
товара,

• 80% использу-
ют технологии во 
время шопинга,

• 67% ищут инфор-
мацию о товаре в 
смартфоне перед 
тем, как приобре-
сти его в рознич-
ном магазине,

• 70% изучают 
отзывы о товаре 
перед покупкой,

• 38% делятся 
своим опытом 
(положительный/
отрицательный) в 
соц.сетях,

• совершают на 
23% больше по-
вторных покупок.
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5.3. Современные методы исследования
          потребителей

Для осуществления иссле-
дования модели поведения 
современных потребителей 
рекомендуется использовать 
методику составления карты 
гейтов потребителя.

Гейты потребителя – воз-
можные каналы касания и 
взаимодействия потребителя 
с брендом организации до не-
посредственного совершения 
покупки. В качестве гейтов 
могут выступать офлайн-ма-
газин, интернет-магазин, call-
центр, мобильное приложе-
ние, электронные каталоги, 
печатные каталоги, социаль-
ные сети, мобильные мес-
сенджеры, e-mail-рассылка и 
прочее. 

При планировании покуп-
ки неизвестного потребителю 
товара или приобретаемого 
редко, количество гейтов мо-
жет достигать десяти и более, 
так как процесс поиска и оцен-
ки может быть длительным и 
детальным. При покупке това-

ров постоянного спроса, това-
ров, которые приобретаются 
часто число гейтов значитель-
но сокращается. 

Карта гейтов потребителей 
формируется на основе четы-
рех основных элементов про-
цесса принятия решения по-
требителями о покупке: поиск 
информации о товаре (найти); 
принятие решение о покупке 
и оплате товара (купить); воз-
можность получения товара 
в наиболее удобных для по-
требителя точках (получить) 
и где можно оставить отзыв о 
товаре (поделиться).
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Карта гейтов потребителей

Каналы Найти Купить Получить Поделить-
ся

Офлайн

Офлайн

При формировании карты 
гейтов необходимо учиты-
вать физические и цифро-
вые каналы коммуникации и 
сбыта, то есть использование 
потребителем офлайн- и он-
лайн-возможностей в процес-
се совершения покупки, а так-
же использование различных 
устройств (смартфон, план-
шет, десктоп).

Отдельно отметим, что 
гейты потребителей стоит из-
учать по отраслевой принад-
лежности, как так специфика 
выбираемого товара напря-
мую влияет на процесс совер-
шения покупки. 

Стоит учитывать, что при-
нятие решения о приобрете-
нии отдельных товаров может 
занимать несколько месяцев. 
В этот период происходит по-
иск и оценка вариантов, что 

реализуется через исполь-
зование различных каналов 
коммуникации и сбыта. В 
том числе возможен возврат 
к ранее используемым кана-
лам через какой-либо про-
межуток времени, что дает 
возможность убедиться в 
правильности выбора или из-
учить информацию о товаре 
более детально. Благодаря 
техническим возможностям, 
цифровым сервисам, множе-
ству доступных устройств в 
руках у одного потенциаль-
ного покупателя, происходит 
непрерывное взаимодей-
ствие с компанией в любой 
момент времени. Невозмож-
но отрицать, что современ-
ные покупатели находятся в 
постоянном информацион-
ном потоке, задача бизнеса 
состоит в предоставлении 
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покупателю единого потреби-
тельского опыта во всех ис-
пользуемых маркетинговых 
каналах при любом взаимо-
действии с компанией.

В качестве основных ме-
тодов для формирования 
карты гейтов рекомендуется 
использовать опрос потреби-
телей или глубинное интер-
вью. 

Для формирования карты 
гейтов может быть использо-
вана следующая структура 
опросного листа:

Блок. Поиск. Где, с помо-
щью каких каналов потреби-
тель осуществляет поиск не-
обходимого товара?

Блок. Покупка. Как потре-
битель предпочитает приоб-
ретать товар N, офлайн или 
онлайн? Какие именно кана-
лы покупки товара N для него 
наиболее удобны?

Блок. Получение. При 
совершении покупки онлайн 
каким образом потребитель 
забирает товар, самовывоз 
или курьерская доставка?

Блок. Распространение 
информации о покупке. Де-
лится ли потребитель инфор-

мацией о покупке товара N с 
друзьями, знакомыми? В ка-
ких каналах потребитель го-
тов оставить отзыв и прочую 
информацию о совершенной 
покупке.

В качестве дополнитель-
ных методов для формирова-
ния карты гейтов могут при-
меняться анализ поисковых 
запросов с помощью сервиса 
«Yandex Wordstat», анализ 
использования хэштегов, ге-
отегов, анализ размещения 
отзывов, веб-аналитика с 
помощью сервиса «Яндекс 
Метрика», анализ количества 
запросов внутри различных 
маркетинговых каналов. 
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Кейс. Пример карты гейтов потребителя

Карта гейтов составлена на основе глубинного интер-
вью с потребителем, отражает последовательное взаи-
модействие одного определенного покупателя с брендом 
компании в различных каналах при совершении покупки в 
категории «обувь».

Найти Купить Полу-
чить

Поде-
лить-

ся

Офлайн-
магазин

Курьерская
 доставка

Аккаунт
 в инстаграм

Таргетированная
 реклама

Поисковые
 запросы

Отзывы

3

4

5

6 7

8

2

1
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 ГЛАВА 6. ПРОЦЕСС СЕГМЕНТИРОВАНИЯ
               РЫНКА И ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ ТОВАРА

6.1. Особенности сегментирования рынка

Сегментирование рынка 
– это разделение потребите-
лей с их многочисленными и 
сложными потребностями на 
узкие, однородные по харак-
теристикам группы. 

Сегмент рынка состоит из 
потребителей, одинаково реа-
гирующих на один и тот же на-
бор побудительных стимулов 
маркетинга. 

Результат сегментирова-
ния позволяет:

1. Разделить целевую ау-
диторию на несколько ос-
новных сегментов, чтобы 
определить их потребности и 
ожидания.

2. Выявить приоритетные 
группы потребителей – тех, от 
кого отдача будет максималь-
ной.

3. Разработать план про-
движения.

4. Усовершенствовать про-
дукт, адаптировать его под 
«боли» и желания потенци-
альных покупателей.

5. Установить обратную 
связь со своей аудиторией 
при помощи различных ин-
струментов маркетинга.
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Кейс. Важность процесса сегментации. 

Опыт компании Puma.

Puma – немецкая компа-
ния, успешно запустившая 
и продвигающая свою спор-
тивную одежду на междуна-
родном рынке. В 70-х годах 
компания пережила падение 
потребительского спроса, в 
связи с чем было принято ре-
шение о пересмотре полити-
ки компании и концентрации 
на запросы своих клиентов. 

Потребителей разделили 
на следующие целевые груп-
пы: 
• профессиональные спор-

тсмены, 
• худеющие люди, 
• фанаты и поклонники 

спортивных мероприятий,
• люди, кому нравится 

носить спортивную одежду 
в повседневной жизни. 
Руководство приступило 

к разработке отдельных ви-
дов для каждого сегмента 
потребителей с учетом их за-
просов: одежда для занятий 
йогой, сноубордингом, для 
бега и пр. Затем была раз-
вернута кампания по оценке 
потребителями новой про-
дукции, и редактировали ее 
в соответствии с запросами. 
Только после этого компа-
ния приступила к рекламной 
компании на международных 
спортивных соревнованиях, 
на подиумах и в спорт-барах. 
Это позволило им точечно 
воздействовать на свою це-
левую аудиторию и вернуть 
марке былую популярность.
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Ключевые цели сегментирования:
Явная цель. Концентра-

ция внимания на группах по-
требителей, которым инте-
ресен товар. Именно на этих 
потребителей будут нацеле-
ны рыночные усилия, так как 
они могут удовлетворить за-
просы. Как правило, предста-
вители таких групп обращают 
внимание на товар/услугу, по-
тому что нуждаются в этом и 
в состоянии оплатить необхо-
димое.

Скрытая цель. Повыше-
ние конкурентоспособности. 
При рыночных отношениях 
конкуренция просто неизбеж-
на. Как правило, товар/услуга 
имеет аналоги, которые пред-
лагают другие компании. По-
этому необходимо выделить 
группы потребителей, кото-
рым есть смысл предлагать 
свою продукцию, а которым 
— нет.

Процесс сегментирования 
подразумевает на первом эта-
пе разделение потребителей 
на группы согласно критери-
ям сегментации (возможные 
критерии сегментации описа-
ны далее). На втором этапе 

реализуется выбор целевых 
сегментов. То есть, на вто-
ром этапе происходит оценка 
сформированных на первом 
этапе сегментов согласно 
принципам отбора целевых 
сегментов (принципы отбора 
описаны далее). Например, 
на первом этапе компания мо-
жет сформировать 4 потенци-
альных сегмента, а после ре-
ализации процедуры отбора 
целевых сегментов оставить 
2 сегмента для дальнейшей 
работы с ними. 

На третьем этапе компа-
ния реализует позициониро-
вание для каждого целевого 
сегмента и формирует ком-
плекс маркетинга (4Р) также 
для каждого целевого сегмен-
та. 

В целом компания может 
выбрать для работы как толь-
ко один целевой сегмент, так 
и работать с несколькими сег-
ментами.

Сегментация рынка может 
производиться с использова-
нием различных критериев. 
Основные критерии сегмента-
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Выбор 
целевых 

сегментов
Позициони-

рование
Сегментиро-

вание

Выбор крите-
риев

Оценка раз-
мера сегмен-
та

Клю-
чевые 
потребно-
сти сег-
мента

Поиск сег-
ментов и  ры-
ночных ниш

Оценка 
потенциала 
сегмента

Страте-
гия пози-
циониро-
вания

Описание 
сегментов 
и рыеочных 
ниш

Выставле-
ние целей по 
сегменту

План 
марке-
тинга для 
каждого 
сегмента

Рис. 10. Процесс сегментирования рынка и 
позиционирования товара

ции для рынка потребитель-
ских товаров представлены 
на рисунке 6. 
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Группы признаков 
сегментирования

Социоэкономичесие

Географические

ПсихографическиеПоведенческие

Демографичесие

Рис. 11. Основные критерии сегментации рынка. 

Демографические 
критерии

• Пол
• Возраст
• Размер и этап жизненного 

цикла семьи
Другими словами: Како-

го пола ваш потенциальный 
клиент? Сколько ему (или ей) 
лет? Каково семейное поло-
жение?

Социоэкономические 
критерии

• Профессия и род занятий
• Образование
• Уровень дохода

• Религия
• Национальность

Другими словами: Чем за-
нимается и интересуется ваш 
потребитель? Во что верит? 
Сколько готов заплатить за 
ваш продукт?

Географические
критерии сегментации 

• Регион
• Города, сельская мест-

ность
• Плотность населения
• Численность населения
• Климат
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Другими словами: Где Вы 
хотите вести свой бизнес 
— в масштабе квартала, 
района, города, региона, 
страны или мира? Играют 
ли роль климатические ус-
ловия?

Поведенческие
критерии

• Повод для совершения 
покупки

• Искомые выгоды от при-
обретаемого товара

• Приверженность к бренду 
и степень лояльности

• Интенсивность потребле-
ния

• Степень готовности к по-
купке
Другими словами: Стоит 

сформировать понимание 
почему потребитель приоб-
ретает товар, с какой целью, 
какие выгоды он хочет полу-
чить. В такую группу могут 
входить потребители различ-
ного пола, возраста, профес-
сии, их объединяет поведе-
ние по отношению к товару 
или услуге. 

Психографические
критерии

• образ жизни (консервато-

ры, жизнелюбы, эстеты);
• тип личности (авторитар-

ный, флегматичный, при-
держивающийся принци-
па «как все» и т.д.);

• черты характера (целеу-
стремленность, доверчи-
вость, любознательность, 
амбициозность);

• жизненная позиция (твер-
дая, гибкая, неустойчи-
вая).
Другими словами: При сег-

ментации рынка покупателей 
можно объединить в группы 
по ценностям, убеждениям и 
стилю жизни. Значение мо-
жет иметь положение в обще-
стве и тип личности.

При проведении сегмента-
ции могут быть использованы 
единовременно как все вы-
шеуказанные критерии, так 
и использован только один 
или два критерия. Это зави-
сит от специфики продукта, а 
также видения компании. 

ВАЖНО! Часто основным 
критерием сегментирования 
в практике компаний являет-
ся демографический крите-
рий. После определения пола 
и возраста потенциального 
клиента компании говорят о 
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проведенной сегментации. 
В большинстве случаев это 
приводит к ошибкам при фор-
мировании дальнейших ре-
шений в области маркетинга. 
Поэтому необходимо рассма-
тривать сегментацию с точки 
зрения различных критериев. 
Сегодня специалисты обра-
щают внимание на поведен-
ческий критерий сегментации, 
в том числе в совокупности с 
прочими критериями.

ВАЖНО! Различия меж-
ду сегментами должны быть 
существенными. Сегменты 
должны отличаться между 
собой по модели поведения, 
причинам покупки товара, 
требованиям к продукту и пр.

Выделенные критерии сег-
ментирования рынка должны 
достаточно полно описывать 
среднестатистического по-
требителя сегмента. Полнота 
информации помогает раз-
работать правильные марке-
тинговые компании и задает 
четкие границы каждого сег-
мента.

Сегменты должны быть 
устойчивыми в долгосрочном 
периоде, не должны быть 
подвержены серьезным из-

менениям или исчезнуть с 
рынка в ближайшие 5 лет.

К выделенным сегмен-
там у компании должен 
быть доступ через каналы 
коммуникации и каналы 
дистрибуции. В противном 
случае сегменты бесполез-
ны. 

После проведения сег-
ментации фирма должна 
решить, на какие сегмен-
ты рынка она может выйти 
со своим специализиро-
ванным планом маркетин-
га. Предприятие при этом 
должно выбрать тот сег-
мент, который создает 
наибольшие возможности, 
причем не всегда это бу-
дет наибольший сегмент по 
числу потребителей. 

Далее более подробно 
представлены принципы 
отбора целевых сегментов:  

Количественные пара-
метры сегмента. Сколько 
изделий может быть про-
дано, какое число потенци-
альных потребителей име-
ется.

Доступность сегмента 
для предприятия. Возмож-
ность предприятия полу-
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чить каналы распределения 
и сбыта продукции, достав-
ки товаров потребителям на 
данном сегменте рынка.  

Существенность сегмен-
та. Определение того, на-
сколько реально ту или иную 
группу потребителей можно 
рассматривать как сегмент 
рынка, насколько она устой-
чива по основным объединя-
ющим признакам. 

Прибыльность. Опреде-
ляется, насколько рентабель-

ной будет для предприятия 
работа на выделенном сег-
менте рынка.  

Эффективность работы 
на выбранном сегменте рын-
ка. Оценка наличия у пред-
приятия должного опыта ра-
боты на выбранном сегменте 
рынка.

Защищенность выбран-
ного сегмента от конку-
ренции. Оценка ключевых 
конкурентов на выбранном 
сегменте.

Кейс. Опыт компании LEGO. Сегментация рынка 
детских товаров по демографическому критерию.

В основе сегментации 
возрастной принцип: создали 

линейки товаров для каждой 
категории — от конструк-
торов Lego Duplo для годо-

валых малышей до серий 
Technic и Creator, от которых 

в восторге и взрослые. 
Детские конструкторы со-
ответствуют возрастным 
ступеням: 1–2 года, 3–5, 
6–8, 9–11, 12+. Они отве-
чают возможностям и ин-
тересам ребенка, помо-
гают развивать важные в 
каждом возрасте навыки, 
постепенно усложняются 

— растут вместе с детьми.
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Демографический крите-
рий применяется достаточно 
часто, но не всегда является 

определяющим и приоритет-
ным, что безусловно зависит 
от самого товара.

 Кейс. Сегментации рынка спортивной обуви (кроссовок) 
по поведенческому и психографическому критериям. 

Название
сегмента

Характеристика сегмента

Спортсмены Приобретают качественную обувь для за-
нятий спортом. При покупке ориентиру-
ются на выбор профессиональных спор-
тсменов.

Модники Желание приобретать новинки, быть в 
курсе последних релизов. Значение име-
ют бренды.

Выбирающие 
удобство

Покупают практичные кроссовки для по-
вседневной носки, удобные для длитель-
ных прогулок. 

Кейс. Сегментации рынка по поведенческому и психогра-
фическому критериям. 

В последнее время поя-
вился новый тренд в потре-
блении – Zero Waste.

Это набор принципов, на-
правленных на сведение к 
минимальному количеству 
мусора посредством многора-

зового использования пред-
метов и вещей.

В Москве есть магази-
ны, которые учитывают этот 
тренд. Они предлагают поку-
пателям приходить со своей 
тарой. В редких случаях могут 
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дать только бумажные паке-
ты, да и то в очень ограни-
ченном объеме. Пластиковых 
пакетов они не предлагают в 
принципе. 

Сегмент - группа потре-
бителей, для которых слово 
экология — не пустой звук, а 
связано с заботой о качестве 
среды обитания. Один из клю-
чевых принципов для данного 
сегмента - «здоровый образ 
жизни» в самом широком 
смысле, включая здоровую 
среду обитания. 

Обратите внимание! В дан-
ном примере при сегментации 
не учитываются демографи-
ческий, социоэкономический 
и географический критерии, 
в сегмент объединены потре-
бители, которых объединяет 
поведение и стиль жизни.

То есть, в сегмент может 
входить девушка - студент-
ка 18 лет, женщина - врач 42 
года, мужчина топ-менеджер 
25 лет – соответственно они 
имеют различные характе-
ристики с точки зрения де-
мографического и социоэко-
номического критерия. Но в 
данном случае это не имеет 
значения, так как их объеди-
няет поведенческий крите-
рий по отношению к продук-
ту.



 www.cissinfo.ru

72

Кейс. Сегментация для туристического агентства по  
                     совокупности критериев. 

Для каждого сегмента 
сформированы потребности 
и приоритеты, а также про-

дукты, помогающие решить 
потребности выделенной ау-
дитории. 

Сегмент ЦА 
физические 
лица

Основные потребности и приоритеты

Посмо-
треть 
новые 
места

Полу-
чить 

адрена-
лин

Отвлеч-
ся от 

работы

Рассла-
биться 

и отдох-
нуть

Укрепить 
здоро-

вье

Искатели при-
ключений
Трудоголики, 
уставшие от 
быстрого тру-
дового ритма
Семьи с 
маленькими 
детьми
Заботящиеся 
о здоровье

Продукты помогающие решить потребность аудитории

Экскурсионные 
туры (Армения, 

Иран, Португалия 
и т.д.)

Экстрим - туры.
Горные лыжи.

Событийный ту-
ризм

Экс-
курси-
онные 
туры.
Собы-
тийный 
туризм

Пляж-
ный 

отдых. 
СПА 

-туры.

СПА 
-туры.
Тер-

мальные 
курорты. 
Лечеб-

ные 
туры.
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Для сегментации рынка 
В2В первостепенное значе-
ние имеют экономические и 
технологические критерии, к 
которым относятся:
• отрасль (промышлен-

ность, транспорт, с\х , 
наука, торговля и т.д.);

• формы собственности (го-
сударственная, частная, 
коллективная, иностран-
ных государств, смешан-

ная);
• сфера деятельности 

(НИОКР, основное произ-
водство, социальная ин-
фраструктура);

• размер предприятия 
(малое, среднее, крупное);

• географическое положе-
ние;

• финансовое состояние 
предприятия;

• история закупок.

6.2. Процесс позиционирования товара
Позиционирование 

товара - это определе-
ние его места среди име-
ющихся на рынке конкури-

рующих аналогов с учетом 
восприятия конкурирую-
щих товаров потребите-
лем.

Этапы Характеристика

Выбор крите-
риев позици-
онирования

• потребительские признаки товара
• расширение круга потенциальных по-

купателей данного товара
• повышение престижности и эмоцио-

нальной ценности товара и т.д.
Определение 
показателей 
по выбран-
ным критери-
ям

Критерии позиционирования могут быть 
более полно раскрыты через набор раз-
личных показателей, которые можно 
выявить в результате рыночного тестиро-
вания, экспертным путем и др.
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Построение 
карты вос-
приятия

Представление процесса позиционирова-
ния с использованием несколько оценоч-
ных показателей. Характеризует комби-
нации выгод, которыми руководствуются 
потребители при выборе товара.

Репозициони-
рование

Действия, направленные на пересмотр 
существующей позиции товара в воспри-
ятии потребителей целевого рынка

 Позиционирование товара в 
целевом сегменте связано с 
выделением отличительных 
преимуществ товара, удов-
летворением специфических 
потребностей или определен-
ной категории клиентов, а так-
же с формированием харак-
терного имиджа товара и/или 
фирмы.

Основные стратегии по-
зиционирования товара в 
целевом сегменте:

• позиционирование, осно-
ванное на отличительном 
качестве товара; 

• позиционирование, осно-
ванное на выгодах от при-
обретения товара или на 
решениях конкретной про-
блемы; 

• позиционирование, осно-
ванное на особом способе 

использования товара; 
• позиционирование, ориен-

тированное на определен-
ную категорию потребите-
лей; 

• позиционирование по от-
ношению к конкурирующе-
му товару; 

• позиционирование, осно-
ванное на разрыве с опре-
деленной категорией това-
ров;

• позиционирование по со-
отношению «цена/каче-
ство»;

• позиционирование по 
атрибуту.
Важно отметить, что наи-

более выигрышным будет по-
зиционирование по двойному, 
тройному преимуществу.
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Товарная политика при-
звана обеспечить преем-
ственность решений и мер по 
формированию ассортимен-
та товаров и его управлению, 
поддержанию конкурентоспо-
собности товаров, нахожде-
нию для товара своих ниш 
(сегментов) рынка, разработ-

ГЛАВА 7. РАЗРАБОТКА ПРОГРАММЫ  
                           КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА
7.1. Товарная политика в маркетинге

ке и осуществлению стра-
тегии упаковки, маркировки, 
послепродажного обслужива-
ния товаров и т.д.

С маркетинговой точки 
зрения товар — это решение 
для удовлетворения потреб-
ности.

 

Основные подходы к многоуровневой структуре товаров 

 

1 модель (трехуровневая) 

товаром по замыслу (основная 
выгода от приобретения товара); 

товар в реальном исполнении 
(внешнее оформление, упаковка, 
маркировка, качество, 
ассортимент, марочное название); 

товаром с подкреплением 
(гарантия, послепродажное обслу-
живание, монтаж (установка) , 
поставки и кредитование). 

 

2 модель (пятиуровневая) 

Ключевая ценность 

Основной товар 

Ожидаемый товар – набор характерных 
признаков и условий, которые потребитель 
обычно ожидает и на который соглашается 
при покупке данного товара. 

Улучшенный товар – отвечает 
потребностям сверх обычных ожиданий 

Потенциальный товар – связан с 
возможными улучшениями, которые 
возможно потерпит товар в будущем 

Основные подходы к многоуровневой 
структуре товаров

1 модель (трёхуровневая)
• Товаром по замыслу (основ-

ная выгода от преобретения 
товара).

• Товар в реальном исполне-
нии (внешнее оформление, 
упаковка, маркировка, каче-
ство, ассортимент,марочное 
название).

• Товаром с подкреплением 
(гарантия, послепродаж-
ное обслуживание, монтаж, 
(установка), поставки и кре-
дитование).

2 модель (пятиуровневая)
• Ключевая ценность.
• Основной товар.
• Ожидаемый товар - набор 

характерных признаков и ус-
ловий, которые потребитель 
обычно ожидает и на кото-
рый соглашается при покуп-
ке данного товара.

• Улучшенный товар - отвеча-
ет потребностям сверх обыч-
ных ожиданий.

• Потенциальный товар 
связан с возможными улуч-
шениями, которые, возмож-
но, потерпит товар в буду-
щем (вызывая восхищение 
потребителя)
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Потребительская ценность 
товара выступает как сово-
купность свойств, связанных 
непосредственно как с самим 
товаром, так и с сопутствую-
щими услугами.

Товар выполняет не-
сколько функций, которые 
определяют ценность това-
ра для потребителя. 

Потребительская функ-
ция: выражается в полезно-
сти (ценности) товара, кото-
рая может быть основной и 
дополнительной. 

Часто дополнительная 
ценность оказывает решаю-
щую роль в покупке товара. 

Например, основное свой-
ство часов — определение 
времени, а дополнительные 
—водонепроницаемость, све-
тящийся циферблат, наличие 
будильника, необходимые 
для потребителей разных 
профессий. 

Символическая функ-
ция: товар — это символ, с 
помощью которого мы обща-
емся с другими людьми (для 
бизнесмена — костюм, галс-
тук, мобильный телефон; для 
клоуна — красный нос и боль-

шие ботинки; для передовых 
технологий — наличие ком-
пьютеров). 

Эмоциональная функ-
ция: при покупке товара 
включаются чувства — зре-
ние, слух, осязание, обоня-
ние, вкус. 

Рыночная атрибутика 
товара – это совокупность 
товарно-знаковой и другой 
символики и обозначений, 
которыми наделяется товар 
и его упаковка. Рыночная 
атрибутика в комплексе с ре-
кламой и другими мерами 
формирует лицо товара, его 
образ и имидж, делает товар 
узнаваемым.

Составляющие рыноч-
ной атрибутики товара: 
марки, марочные названия, 
марочные знаки, товарные 
знаки, упаковка, маркировка, 
этикетки, документальное со-
провождение и т.д.

Брэнд – это неосязае-
мая сумма свойств продук-
та: его имени, упаковки и 
цены, его истории, репу-
тации и способа реклами-
рования. 
Брэнд также является со-
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четанием впечатления, ко-
торое он производит на по-
требителей, и их опыта в 
использовании брэнда. 

Брендинг – это про-
цесс и приемы создания 
особого впечатления, ко-
торые вносят вклад в об-
щий имидж и в отношении 
целевого сегмента рынка 
к бренду. 

Типология брэндов:
• Отдельно стоящий брэнд 

– предполагает самосто-
ятельное позициониро-
вание кажого товара на 
рынке.  

• Корпоративный брэнд- 
жестко привязывается к 
фирме производителю и 
позволяет формировать 
имидж фирмы в целом.  

• Зонтичный брэнд – фирма 
«накрывает» своим 
именем как можно боль-
шее число товаров. 
Жизненный цикл товара 

(ЖЦТ) – демонстрирует сбыт 
продукта, прибыль, поведе-
ние потребителей и конкурен-
тов, стратегию маркетинга с 
момента поступления товара 

на рынке и до его снятия с 
рынка.

Этап внедрения. 
Стадия характеризуется 

поступлением товара в про-
дажу, ознакомлением покупа-
теля с товаром, привыкани-
ем покупателя к нему. Здесь 
характерны низкий объем 
продаж и высокие расходы, 
незначительная конкурен-
ция. Возможно монопольное 
положение товара на рынке, 
однако товар технически не 
отработан и технологически 
не отшлифован. Ценовая 
политика не стабильна и за-
висит от вида товара. Могут 
использоваться стратегия 
«снятия сливок» и стратегия 
«постепенного внедрения на 
рынок». В отдельных случаях 
при внедрении на рынок воз-
можна продажа нового това-
ра по цене ниже его себесто-
имости. 

Цель фирмы — создание 
рынка для нового товара.  

Задачи маркетинга на 
этом этапе:  
• максимальное привлече-

ние внимания покупате-
лей к новому товару;  
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• усиленная реклама, кон-
центрирующая усилия по 
продвижению товара;  

• использование монополи-
стического преимущества;  

• сбор информации об 
оценке покупателями 
нового товара. 
Этап роста.  Стадия ха-

рактеризуется существенным 
ростом спроса на товар и со-
ответствующим ростом про-
изводства данного товара. 
На этом этапе может иметь 
место превышение спроса 
над предложением, увеличе-
ние прибыли и стабилизация 
цен и расходов на рекламу. 
Рынок быстро растет, однако 
имеет место нестабильно из-
менчивый характер спроса. 
Возможна ответная реакция 
конкурентов. 

Цель фирмы — освоение 
рынка, захват лидирующих 
позиций, максимальный рост 
объема продаж.  

Задачи маркетинга на эта-
пе:  
• завоевание позиций на 

рынке;  
• отработка базовых реше-

ний;  

• укрепление приверженно-
сти покупателей через ре-
кламу;  

• увеличение продолжитель-
ности этапа устойчивого 
роста. 
Этап зрелости. Стадия 

характеризуется стабилиза-
цией рынка. Отмечается за-
медление темпов роста объе-
мов продаж. Потребление на 
душу населения падает. Фор-
мируются группы постоянных 
покупателей, наблюдаются 
гибкие цены, происходит рас-
ширение гарантийного обслу-
живания и сервиса. 

Цель фирмы — закрепить 
на рынке завоеванную долю 
рынка. 

Задачи маркетинга на эта-
пе:  
• поиск новых рынков сбыта;  
• оптимизация каналов то-

вародвижения;  
• введение комплекса мер 

по стимулированию сбыта 
(скидки, конкурсы среди 
потребителей, продажи на 
премиальной основе);  

• совершенствование усло-
вий продажи и сервисного 
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обслуживания;  
• разработка модификаций 

товара.  Модификация 
рынка направлена на уве-
личение потребления су-
ществующего товара.
Этап спада.  
Стадия характеризует-

ся устойчивым снижением 
спроса, сокращением рынка, 
покупатели теряют интерес 
к товару. Возникает излишек 
производственных мощно-
стей, появляются товары 
заменители. Происходит 
снижение цен, имеет место 
сокращение производства 
товара.  

Задачи маркетинга на эта-
пе: 
• снижение цен;  
• − придание товару рыноч-

ной новизны;  
• поиск новых сфер исполь-

зования товара и новых 
рынков;  

• снятие старых товаров с 
производства (возможен 
резкий выход с рынка);  

• сокращение маркетинго-
вой программы;  

• переход к выпуску и про-
движению нового перспек-
тивного товара.
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Стадия Рожде-
ние Рост

Раз-
вёрты-
вание

Зре-
лость

Насы-
щение

Насы-
щение

Сокра-
щение

Разло-
жение

Темп 
при-

роста 
рынка

Низкий
Очень 
высо-
кий

Высо-
кий

=тем-
пам 

роста 
ВНП

=тем-
пам 

роста 
насе-
ления

От-
рица-
тель-
ный

Близ-
кий к 0

Изме-
нения 

в 
темпах 
роста

Не-
боль-
шие

Бы-
строе 
уско-
рение

Бы-
строе 
замед-
ление

Мед-
ленное 
замед-
ление

Не-
боль-
шие

Бы-
строе 
замед-
ление, 
оста-
ются 

низки-
ми

Не-
боль-
шие

Число 
сег-

ментов

Очень 
мало

Не-
сколь-

ко

Не-
сколь-

ко

От несколких 
до большого 
количества

Мало Мало

Техно-
логи-

ческие 
изме-
нения 
в кон-
струк-
ции 
про-
дукта

Не-
значи-
тель-
ные

Не-
значи-
тель-
ные 

сред-
ние

Очень 
боль-
шие

Боль-
шие 

сред-
ние

Не-
значи-
тель-
ные

Не-
значи-
тель-
ные

Не-
значи-
тель-
ные

Подъём

Прибыль

Точка пе-
релома

Объём 
продаж

Темп 
прироста 
ВНП

Темп 
прироста 
населения

Рис.12. Жизненный цикл товара
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Процесс создания ново-
го товара включает в себя 
несколько этапов. Цель каж-
дого этапа состоит в принятии 
решения о целесообразности 
или нецелесообразности про-
должения работы над идеей. 

1. Генерация идей - си-
стематический поиск воз-
можностей создания нового 
товара.  Отбор и оценка идей 
- это отсев непригодных идей 
в процессе разработки нового 
товара. 

2. Проверка концепции – 
это подробное изложение то-
варной идеи значимыми для 
потребителя понятиями. 

3. Экономический ана-
лиз – рассмотрение более 
детально всех оценочных по-
казателей, после совершен-
ствования качественных ха-
рактеристик.

4. Разработка стратегии 
маркетинга - это создание 
предварительной стратегии 
маркетинга на основе одо-
бренного замысла товара. 

5. Разработка товара - 
это превращение замысла 
товара в реальное изделие 
в расчете на то, что потреби-

тели воспримут прототип как 
воплощение всех основных 
свойств, изложенных в опи-
сании замысла товара. 

6. Испытание в рыночных 
условиях    - этап разработки 
новинки, в ходе которого то-
вар и маркетинговую страте-
гию опробуют в обстановке  
реального использования с 
целью выяснения взглядов 
потребителей и посредников   
на особенности эксплуатации 
и исследования товара. 

7. Развертывание ком-
мерческого производства - 
это коммерческий выход на 
рынок   с   новым   товаром.
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Основные товарные стратегии
Стратегия инновации това-

ра является наиболее слож-
ной и рискованной, но в то же 
время является наиболее эф-
фективной для предприятия. 
Данная стратегия в самом об-
щем смысле предполагает со-
здание и выведение на рынок 
новых товаров и по форме 
осуществления подразделя-
ется на дифференциацию и 
диверсификацию.

Дифференциация товара 
представляет собой процесс 
разработки ряда существую-
щих особенностей продукта, 
призванных отличить его от 
товаров-конкурентов. 

Стратегия вариации, или 
модернизации существующе-
го товара становится важной, 
когда рост объема продаж 
товара замедляется, то есть 
когда жизненный цикл в про-
шлом нового товара прибли-
жается к стадии зрелости или 
насыщения. 

Стратегия элиминации 
(ликвидации) товара - состоит 
в изъятии таких товаров, кото-
рые не эффективны для пред-
приятия с точки зрения рынка 
и с точки зрения производ-

ства: низкие объемы продаж 
и небольшая прибыль от про-
дажи товарной позиции. Стра-
тегия ликвидации товара не 
должна отрицательно сказы-
ваться на деятельности фир-
мы, так как данная стратегия 
оптимизации ассортимента 
выпускаемой продукции, так 
или иначе, ведет к увеличе-
нию эффективности функцио-
нирования всего предприятия 
в целом.

Кейс. Компании, использую-
щие стратегию модифика-
ции. 

Стратегию модификации 
применяют международные 
компании, такие как: Apple, 
Microsoft, L’Oreall др. Во-пер-
вых, появляется возможность 
охватить новые рынки. Во-вто-
рых, повышается лояльность 
покупателей к бренду.

В момент замедления ро-
ста объема продаж Apple еже-
годно обновляет модель пре-
дыдущей версии iPhone, что 
вновь привлекает потребите-
лей и вызывает рост интере-
са и продаж у целевой ауди-
тории продукта.
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7.2. Процесс ценообразования в маркетинге

Ценообразование - это 
процесс установления цены 
на конкретный товар.

Компания устанавливает 
цену на товар не изолиро-
ванно, а с учетом принятой 
стратегии рыночного позици-
онирования стоимости дру-
гих выпускаемых ею товаров 
и положения на различных 
рынках.

Эффективное ценообра-
зование основывается на 
следующих принципах:

1. Отправная точка про-
цесса ценообразования – 
ценность.

2. Цены должны быть на-
столько гибкими, чтобы ком-
пания могла извлечь пользу 
из этих различий.

3. Необходимо учитывать 
вероятную стратегию конку-
рентов.

4. Ц е н о о б р а з о в а н и е 
должно соответствовать по-
зиционированию фирмы и 
ориентироваться на долго-
срочную стратегию.

Кейс. Использования разных принципов
           ценообразования

Goodyear, чтобы подчер-
кнуть преимущество своих 
износостойких шин, стала 
назначать на них цену в за-
висимости от того, на сколько 
километров их хватает.

Orica, производящая 
взрывчатые вещества, стала 
брать деньги не за потрачен-
ные взрывчатые вещества, а 

за объем извлеченной взор-
ванной породы.

General Electric решила 
назначить цену за авиацион-
ные двигатели по принципу 
почасовой оплаты их эксплу-
атации.

Британский страховщик 
Norwich Union величину стра-
ховых взносов начал рассчи-
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тывать в зависимости от того, 
сколько километров проехал 
автомобиль и в каких услови-
ях.

IKEA, указывая отдельно 
цены на столешницу и ножки, 
кровати и матрацы, тем са-
мым подчеркивает плюсы мо-
дульной конструкции.

Этапы ценообразования:
1. Выявление и анализ 

всех ценообразующих факто-
ров

2. Выбор цели ценообра-
зования

3. Выбор метода ценоо-
бразования

4. Разработка ценовой 
стратегии

5. Рыночная корректиров-
ка цены

6. Установление оконча-
тельной цены

Основные методы ценообразования: 

Затратный метод 

Одним из наиболее 
распространенных мето-
дов ценообразования яв-
ляется затратный метод, 
который основан на ори-
ентации цены на издерж-
ки производства. Суть его 
в том, что к рассчитанной 
себестоимости единицы 
продукции добавляется 
фиксированный размер 
прибыли 

К методам ценообра-
зования на основе издер-

жек следует отнести так-
же расчет цены по «точке 
безубыточности», т.е. по-
ложению нулевой прибы-
ли или нулевых убытков 
на графике безубыточно-
сти, иллюстрирующем из-
менение валового дохода, 
прибыли и суммарных из-
держек (себестоимости) 
в зависимости от объема 
продаж. Однако во многих 
реальных ситуациях их 
изменение может носить 
более сложный характер.  
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Метод структурной аналогии 

Суть данного метода 
заключается в том, что 
установления цены на 
новый товар, определя-
ют структурную формулу 
цены по его аналогу. С 
этой целью используют 
фактические или стати-
стические данные о доле 
основных элементов в 
цене или себестоимо-
сти аналогичного товара. 

Если, возможно точно 
определить по новому 
товару один из элемен-
тов цены, например, ма-
териальные затраты по 
рабочим чертежам, нор-
мам расхода и т.п., то, пе-
ренося структуру анало-
гичного товара на новый, 
можно рассчитать ориен-
тировочную цену. 

Метод ощущаемой ценности товара потребителем 
Цена, рассчитанная 

этим методом, учитывает 
в первую очередь спрос. 
Затраты при этом имеют 
второстепенное значе-
ние и рассматриваются 
лишь как ограничитель-
ный параметр снижения 
цены. В основе этого ме-
тода лежит субъективная 
оценка покупателем цен-
ности товара или услуги.  
Расчет цены на основе 
ощущаемой ценности 
товара - установление 
цены на товар в соответ-
ствии с потребительски-

ми представлениями о 
его ценности, а не с его 
себестоимостью.

Это метод применяет-
ся на рынках взаимоза-
меняемых товаров, по-
зволяющих покупателю 
сравнивать аналогичные 
товары и делать свой вы-
бор. Для этого продавцы 
должны внимательно из-
учать различные секторы 
рынка, каждый из кото-
рых представлен покупа-
телями, по-разному оце-
нивающими различные 
свойства товара. Это из-
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учение можно проводить с 
помощью опросов покупа-

телей, анкетирования, 
тестирования, другими 
способами. 

Метод следования за лидером 

Предприятия, при уста-
новлении цен на свою про-
дукцию, ориентируются на 
цены конкурентов. Прак-
тически единые цены дей-
ствуют на многих сырье-
вых рынках (удобрения, 

товары повседневного 
спроса, бумага, черные и 
цветные металлы). Допу-
стимо отклонение цены 
предприятия от цены ли-
дера, оправданное каче-
ственными характеристи-
ками. 

Основные стратегии ценообразования
Стратегия снятия сли-

вок предполагает наличие 
определенного сегмента рын-
ка, с покупателями, готовыми 
и способными платить более 
высокую цену за товар. В та-
ких случаях установленная 
первоначальная цена позво-
ляет получать сверхприбыль 
до тех пор, пока рынок не за-
полнится конкурентами, либо 
не будут насыщены потребно-
сти элитарных покупателей. 
После этого происходит сни-
жение цены, и товар стано-
вится доступным массовому 
покупателю.

Стратегия проникно-
вения на рынок
 является противоположно-
стью предыдущей стратегии 
и предполагает установление 
первоначально относительно 
низкой цены на товар. Она 
может быть продиктована 
стремлением увеличить свою 
долю на рынке и обеспечить 
долговременную прибыль. 
Обычно используется при ре-
ализации товаров массового 
спроса. 
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Стратегия дифферен-
циации нормы прибыли 
используется в ценообразо-
вании взаимозаменяемых 
товаров и услуг. Прибыль от 
более дорогих товаров ком-
пенсирует иногда даже убыт-
ки от реализации дешевых, 
а в целом предприятие со-
храняет среднюю норму при-
были. Эта стратегия исполь-
зуется в различных сферах 
(зрелищные мероприятия, в 
туристическом бизнесе и го-
степриимстве, транспортных, 
коммунальных, бытовых ус-
лугах для населения и пред-
приятий и т.д.). Она позволя-
ет предприятию работать на 
различных сегментах рынка 
и стабилизирует положение.

Стратегия имидж-цен 
проводят наиболее конку-
рентоспособные предприя-
тия, с устойчивой репутацией 
и престижной продукцией. 
Более высокие цены уста-
навливаются на высококаче-
ственные изделия известных 
предприятий.

Тактики ценообразо-
вания

На основе стратегии раз-
рабатывается тактика цено-
образования (ценовая так-
тика) — система конкретных 
практических мер и комплекс 
действий, обеспечивающих 
реализацию выбранной стра-
тегии по управлению ценами 
на товары, исходя из сло-
жившейся на определенный 
момент рыночной ситуации 
и включающих в себя реа-
лизацию целей продавца на 
каждом рынке и по каждому 
товару на заданный отрезок 
времени.

Тактика ценообразования 
подразумевает возможные 
изменения цен в краткосроч-
ном периоде в результате 
изменения спроса и конку-
рентных реакций, которые 
происходят в рамках опреде-
ленной стратегии ценообра-
зования в ходе осуществле-
ния ценовой политики.

Тактика  
дифференцирования. 
Изменение цены в зави-

симости от времени, статуса 
покупателя, срочности заказа 
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и прочего.
Применение скидок, рас-

продаж. Применение различ-
ных видов скидок. 

Тактика «ценовых града-
ций». Выделение в магазине 
ценовых зон, предполагаю-
щих разные уровни качества.

Единая линия цен в тор-
говом зале. Данная тактика 
предполагает, что все товары 
в одном зале продаются по 
единой цене.

Падающий убыточный 
лидер. Фирма продает свою 
основную продукцию по сни-
женным ценам и таким обра-
зом привлекает потребителей 
ко всей ассортиментной груп-
пе изделий, продающихся по 
обычным ценам.

Тактики по установке 
психологически привлека-
тельной цены. Сочетание 
определенных цифр при фор-
мирование цены на товар, что 
дает создает определенную 
привлекательность цены для 
потребителя на психологиче-
ском уровне.
• неокругленные цены. 

Это цены, установленные 
ниже круглых сумм. Поку-
патель склонен оценивать 

снижение цены более су-
щественно, чем реально. 
Например, если экономи-
ческая ценность товара 
составила 200 руб., то 
цена продаж в 199 руб. 
будет восприниматься по-
купателями значительно 
более низкой, чем в 201. У 
покупателя также создает-
ся впечатление, что фирма 
тщательно анализирует за-
траты и цены.

• эффект «приятных 
цифр». Цифровой ряд от 1 
до 10 можно разделить на 
две группы: « округлые» (2, 
3, 6, 8, 9) и « острые» (1, 4, 
7). Приятные глазу суммы 
появляются, если исполь-
зовать «острые» цифры в 
компании «округлых», на-
пример 279 руб. Украша-
ет ценник и «счастливое» 
число - семерка, например 
799 руб.

• эффект «процентных 
различий». Исследова-
ния показывают, что вос-
приятие ценовых измене-
ний зависит от различий в 
процентном, а не в абсо-
лютном выражении. Суще-
ствуют пределы верхнего 
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и нижнего уровня цены 
товара, при достижении 
которых изменения цен 
не воспринимаются поку-
пателями. Несколько не-
больших повышений цены 
до верхнего уровня будут 

более эффективным, чем 
одно большое повыше-
ние. Но одно большое 
снижение цен более при-
влекательно для покупа-
телей, чем несколько не-
значительных.

7.3. Система распределения товара в маркетинге
Канал распределения 

– совокупность фирм или 
отдельных лиц, которые 
принимают на себя или по-
могают передать кому-то 
другому право собственно-
сти на конкретный товар 
или услугу на их пути от 
производителя к потреби-
телю
При выборе и формирова-

нии каналов распределения 
важно создать удобство со-
вершения покупки для потре-
бителя.

Система распределения 
выступает как совокупность 
процессов планирования и 
реализации в сфере: 
• анализа и выбора каналов 

коммуникации (обеспечи-
вает доступность инфор-

мации о товаре для потре-
бителей);

• анализа и выбора каналов 
распределения (обеспечи-
вает доступность приоб-
ретения товаров для по-
требителей);

• управления товарными 
запасами и товародвиже-
ния (товарная логистика); 

• доступность товара для 
потребителя в различных 
каналах сбыта (маркетин-
говая логистика).

Путь товара от производи-
теля к потребителю называ-
ется сбытовой цепочкой. 

Предприятие может пред-
лагать продукцию сразу ко-
нечному потребителю (пря-
мой сбыт) или использовать 
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множество промежуточных 
посредников (косвенный 
сбыт). Смешанные каналы 
объединяют черты первых 
двух каналов товародвиже-
ния. Данные каналы исполь-
зуют при высокой концентра-
ции рынка в одном районе, 
разбросе потребителей в дру-
гом и небольшом спросе на 
продукцию одной номенкла-
турной позиции. 

Прямые каналы позво-
ляют производителю макси-
мально контролировать ры-
нок. 

Косвенный сбыт распре-
деляет товар через отдель-
ные торговые предприятия, 
оптово-розничные фирмы или 
агентов. 

Преимущества прямой до-
ставки продукции потребите-
лям проявляются, если коли-
чество поставляемого товара 
достаточно велико, а рынок 
потребителей сконцентри-
рован в небольшом регионе. 
При этом реализуемая про-
дукция требует специального 
вида обслуживания или име-
ется достаточная сеть соб-
ственных складов на рынках 
сбыта.

Для большинства това-

ров более эффективной ока-
зывается реализация через 
посредников, а причины за-
ключаются в том, что потре-
бительский рынок не ограни-
чен регионом, а разбросан по 
большой территории, постав-
ки осуществляются неболь-
шими партиями и со значи-
тельной частотой.

Выбор каналов распре-
деления является важным 
этапом работы, поэтому не-
обходимо соответствующим 
образом планировать и ор-
ганизовывать систему про-
движения продукции от пред-
приятия-изготовителя к 
получателю.

Уровень канала рас-
пределения - это любой 
посредник, который выпол-
няет ту или иную работу 
по приближению товара и 
права собственности на 
него к конечному покупате-
лю.
Протяженность канала 

(длина канала) обозначает 
число имеющихся в нем про-
межуточных уровней: 
• каналы нулевого уровня, 

когда товарная продукция 
напрямую переходит от 
производителя к потреби-
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телю (собственная торго-
вая сеть); 

• одноуровневые каналы, 
когда между производите-
лем и потребителем име-
ется лишь один посредник; 

• двухуровневые каналы, 
когда количество посред-
ников между производи-
телем и потребителем 
достигает двух (оптовая и 
розничная организации); 

• трехуровневые каналы, 
предполагающие наличие 
трех посредников между 
производителем и потре-
бителем. 
Компании необходимо 

принять решение, какое чис-
ло посредников будет исполь-
зовано на каждом уровне ка-
нала (ширина канала):

Интенсивное распреде-
ление. Производители това-
ров повседневного спроса и 
обычных сырьевых товаров, 
как правило, стремятся нала-
дить их интенсивное распре-
деление, т. е. обеспечить на-
личие запасов своих товаров 
в возможно большем числе 
торговых предприятий. Для 
этих товаров обязательно 
удобство места приобрете-

ния. 
Распределение на правах 

исключительности. Некото-
рые производители наме-
ренно ограничивают число 
посредников, торгующих их 
товаром. Предельная фор-
ма такого ограничения из-
вестна как распределение 
на правах исключительности, 
когда ограниченному числу 
дилеров предоставляют ис-
ключительные права на рас-
пределение товаров фирмы 
в рамках их сбытовых терри-
торий. 

Селективное распреде-
ление. Число привлекаемых 
посредников больше одно-
го, но меньше общего числа 
готовых заняться продажей 
товара. Фирме нужно устано-
вить деловые отношения со 
специально отобранными по-
средниками и ожидать от них 
усилий по сбыту на уровне 
выше среднего. Селективное 
распределение дает произ-
водителю возможность до¬-
биваться необходимого охва-
та рынка при более жестком 
контроле и с меньшими из-
держками с его стороны, чем 
при организации интенсивно-
го распределения.
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Распределение товара с помощью Интернета
В последние годы Интер-

нет все чаще стал исполь-
зоваться в качестве канала 
распределения товарной про-
дукции. Объемы электронной 
торговли растут с каждым го-
дом. Использование интерне-
та в качестве канала распре-
деления товарной продукции 
способствует увеличению 
объемов продаж и сокращает 
транзакционные издержки и 
затраты, связанные с необхо-
димость открытия и содержа-
ние обычного офлайн-магази-
на. 

В современном мире, в 
условиях глобальной конку-
ренции, интернет-торговля 
дает возможность компаниям 
неограниченно наращивать 
объемы сбыта в стране или 
отдельном регионе, не имея в 
ней физического присутствия. 
Более того, электронный биз-
нес отличается трансгранич-
ностью и транснациональ-
ностью, что позволяет ему 
охватывать большую целевую 

аудиторию.
Среди каналов сбыта в Ин-

тернете можно выделить:
Интернет-магазин – пол-

ноценный канал распределе-
ния, представляющий собой 
систему ведения онлайн-тор-
говли с индивидуальными 
бизнес-схемами взаимодей-
ствия с потребителями. 

Помимо полноценной ин-
формации о товарах компа-
нии, условиях покупки, по-
лучения, возврата и других 
возможностях для покупа-
телей, современный «Ин-
тернет-магазин» должен 
обладать рядом функций, 
обеспечивающих удобство 
при совершении покупки:
• мобильная версия «Интер-

нет-магазина» 
• встроенный чат с менед-

жером компании или чат 
на базе мобильного мес-
сенджера,

• функция заказа обратного 
звонка, 



 www.cissinfo.ru

93

• детализированные филь-
тры при осуществлении 
поиска товара,

• возможность продолже-
ния операции при выходе 
с сайта и возвращении 
через определенное 
время,

• оповещение о состоянии 
заказа,

• личный кабинет.
Социальные сети – до-

полнительный канал сбыта, 
позволяющий приобрести то-
вар путем взаимосвязи с ком-
панией на базе социальных 
сетей. Лидирующая социаль-
ная сеть, которая постепенно 
становится самостоятельным 
каналом сбыта, в частности 
для начинающих организа-
ций – Instagram. Instagram по-
зволяет представить товар в 
визуальном и различных ви-
деоформатах, добавить не-
обходимое описание, указав 
возможные преимущества и 
стоимость. Функция Instagram 
Direct позволяет обеспечить 
связь между компанией и по-
купателем. Важным аспектом 
здесь становится оператив-
ная реакция организации на 
запросы потребителей.

Мобильное приложение 
на сегодняшний день стано-
вится полноценным, само-
стоятельным каналом сбыта. 
Работа с покупателями через 
мобильное приложение – это 
современный тренд. Темп 
роста мобильной коммерции 
уже в два раза выше, чем у 
электронной. Первый глав-
ный фактор такого роста 
– наличие смартфона прак-
тически у каждого. Второй 
– особенности модели пове-
дения современных потреби-
телей, которые предпочита-
ют делать покупки и работать 
через приложение в телефо-
не, поскольку это удобнее, 
быстрее, проще.

Функциональная часть 
мобильного приложения мо-
жет успешно сочетать в себе 
аспекты продвижения: от-
правление покупателям на-
поминаний и персональных 
предложений с помощью 
push-уведомлений, реклам-
ные баннеры, элементы гей-
мификации, формирование 
базы отзывов о товарах, чат с 
менеджером компании и про-
чее.
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Ochkov.net — реализует 
контактные линзы через соб-
ственный «Интернет-мага-
зин». При разработке мобиль-
ного приложения компания 
сделала акцент на сервисной 
составляющей, так как просто 
дублировало функциональ-
ность сайта, было бы не са-
мым эффективным решением 
— клиентам было нужно пре-
доставить сервис, которым 
бы они пользовались в своем 
телефоне, и одновременно 

Кейс. Особенности функциональности мобильного   
                                 приложения.

становились мобильными по-
купателями. 

Таким образом, было со-
здано приложение, которое 
напоминает о необходимости 
сменить линзы, даёт возмож-
ность в один клик заказать но-
вые, а при необходимости — 
скорректировать параметры 
линз (бренд, диоптрии и т. д.). 
Вместе с гарантией доставки 
в течение дня по Москве и об-
ласти мобильное приложение 
Ochkov.net стало не только 
новым дополнительным ка-
налом продаж, но и полезным 
сервисом для целевой ауди-
тории.

7.4. Маркетинговые коммуникации в маркетинге
Маркетинговая ком-

муникация фирмы – это 
комплексное воздействие 
фирмы на внутреннюю и 
внешнюю среду через про-
цесс передачи информации с 
целью создания благоприят-
ных условий для стабильной 
прибыльной деятельности 
на рынке.  

Маркетинговая коммуника-
ция — двусторонний процесс: 
с одной стороны, предполага-
ется воздействие на целевые 
и иные аудитории, а с другой, 
— получение встречной ин-
формации о реакции этих ау-
диторий на осуществляемое 
фирмой воздействие. Обе 
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эти составляющие одинако-
во важны; их единство дает 
основание говорить о марке-
тинговой коммуникации как о 
системе.

Маркетинговые коммуни-
кации — это совокупность 
взаимодействий бренда и об-
щества. В принципе все, что 
мы говорим от имени бренда/
компании людям — это мар-
кетинговая коммуникация: 
вывеска, ТВ-ролик, пресс-ре-
лиз, статья в журнале, пост в 
Instagram. Коммуницировать 
нужно уместно и эффектив-
но, исходя из рыночных це-
лей и задач компании.

Маркетинговые коммуни-
кации работают на всех эта-
пах сделки с покупателем: 
• перед покупкой знакомят 

с продуктом, формируют 
потребность,

• помогают сделать выбор в 
момент покупки,

• после покупки способству-
ют правильному и ком-
фортному использованию 
продукта, 

• стимулируют дальнейший 
спрос,

• формируют лояльность 

бренду.
В целом задача марке-

тинговых коммуникаций — 
донести информацию о при-
влекательности продукта до 
максимального числа пред-
ставителей целевой аудито-
рии. 

Выделяют четыре ос-
новных составляющих 
маркетинговых коммуника-
ций: реклама, формирование 
общественного мнения (PR), 
персональные продажи, сти-
мулирование сбыта.

Реклама – информация, 
распространенная любым 
способом, в любой форме 
и с использованием любых 
средств, адресованная  кругу 
лиц и направленная на при-
влечение внимания к объекту 
рекламирования, формиро-
вание или поддержание ин-
тереса к нему и его продви-
жение на рынке.  

Рекламная деятельность 
предприятий включает три 
направле¬ния — внутрифир-
менную, общественную и то-
варную рекламу.
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Основные средства ре-
кламы

Печатная реклама:
1. Рекламно-каталожные 

издания (каталоги, проспек-
ты, буклеты, плакаты, листов-
ки и т.п.); 

2. Рекламно-подарочные 
издания (фирменные кален-
дари всех разновидностей, 
дневники, записные книжки, 
поздравительные открытки и 
пр.). 

Реклама в прессе:
1. Рекламные объявле-

ния; 
2. Статьи и другие публи-

кации обзорно-рекламного 
характера. 

Радио- и телереклама:
1. Радиореклама, ради-

оролики, радиообъявления, 
радиожурналы, репортажи и 
пр.; 

2. Телереклама, телеро-
лики, телеобъявления, теле-
репортажи, телезаставки. 

Радио- и телереклама эф-
фективна для рекламы това-
ров и услуг массового спроса 
с большими объемами реали-
зации.

Иногда может использо-
ваться для рекламы промыш-
ленной продукции с очень ши-
рокой сферой применения.

Выставки и ярмарки:
1. Международные яр-

марки и выставки: общеотрас-
левые, специализированные; 

2. Национальные выстав-
ки: стационарные, передвиж-
ные; 

3. Оптовые ярмарки; 
4. Специализированные 

выставки рекламодателя: ста-
ционарные, передвижные, 
выставки-продажи, Интер-
нет-выставки; 

5. Постоянно действую-
щие экспозиции, кабинеты 
образцов, демонстрационные 
залы. 

Применяется практически 
для всех видов товаров и про-
дукции. Для товаров массово-
го спроса проводятся преиму-
щественно общеотраслевые 
ярмарки, выставки и выстав-
ки-продажи.

Рекламные сувениры:
1. Сувениры с фирменной 

символикой; 
2. Подарочные изделия с 
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дарственными надписями; 
3. Фирменные упаковоч-

ные материалы: сумки, паке-
ты, папки, бумаги для подар-
ков и пр. 

Прямая почтовая ре-
клама:

1. Рассылка реклам-
но-информационных писем; 

2. Целевая рассылка пе-
чатных и электронных ре-
кламных материалов. 

Наружная реклама:
1. Рекламные щиты, пан-

но, афиши, транспаранты и 
т.п.; 

2. Световые вывески, 
электронные табло, экраны и 
т.п.: 

3. Витрины, различные 
элементы внутреннего инте-
рьера; 

4. Фирменные вывески, 
указатели проезда, оформле-
ние офисов, одежда персона-
ла и т.п. 

5. Реклама на транспор-
те и т.д.. 

Интернет-реклама:
 1. Контекстная реклама 

(размещает объявления в по-

исковых системах, которые 
отображаются тем пользова-
телям, которые осуществля-
ют поиск по тем или иным 
ключевым словам).

 2. Поисковая оптимиза-
ция SEO (в результате оп-
тимизации сайт компании 
оказывается на ведущих по-
зициях выдачи в поисковых 
системах, по тем ключевым 
словам, которые ищут в Ин-
тернете потенциальные по-
купатели). По назначению 
рекламы и ее сути она очень 
похожа на контекстную ре-
кламу, но использует для до-
стижения цели совсем другие 
инструменты.

3. Медийная (банерная) 
реклама (подразумевает раз-
мещение медийных банне-
ров на популярных площад-
ках Интернета. Подходит в 
случае, когда необходимо 
предложить рынку новый то-
вар или услугу).

4. Реклама в социальных 
сетях развивается в двух ос-
новных направлениях - по 
принципу таргетинга (кон-
текстная, медийная) или SMO 
- маркетинговой оптимизации 
продвигаемого продукта в 
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рамках выбранной площадки.
Формирование обще-

ственного мнения (PR) – 
управление коммуникациями 
организации с ее целевой ау-
диторией, с целью наладить 
устойчивые связи, доверие и 
взаимопонимание. 

Выделяют 4 основные 
группы методов PR:
• информация о компании 

– все новостные блоки, 
пресс-релизы, пресс-кон-
ференции.

• публикации – корпоратив-
ные журналы, каталоги, 
компакт-диски и т.д.

• события и специальные 
мероприятия – спонсор-
ское участие в соревнова-
ниях, концертах, выстав-
ках и т.д.

• патронаж – компания ока-
зывает поддержку проекту 
гуманитарного, научного 
или культурного характера.

Мероприятия по соз-
данию общественного 
мнения:

1) презентации, пресс-кон-
ференции, симпозиумы и т.п.:

2) финансирование обще-

ственно полезных мероприя-
тий, спонсорство;

3) публикация редакцион-
ных материалов престижной 
направленности в прессе и 
других средствах массовой 
информации, публичная про-
паганда своего отношения 
к различным общегосудар-
ственным и общемировым 
проблемам.

Используется преимуще-
ственно в работе крупных 
предприятий и объединений 
для пропаганды своих товар-
ных знаков и создания поло-
жительного образа в глазах 
общественности.

Управление репутаци-
ей в сети Интернет:

ORM (Online Reputation 
Management) представляет 
собой общее понятие управ-
ления репутацией компании, 
в которую входит вся инфор-
мация о компании, доступная 
в открытом доступе в сети, на-
чиная с официального сайта и 
заканчивая сайтами, собира-
ющими отзывы, упоминания 
в новостных лентах, досках 
объявлений и прочих статьях, 
блогах. Всей этой информа-
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цией, её характером и досту-
пом, в большинстве случаев, 
можно управлять, грамотно 
повышая репутацию и силу 
бренда компании.

Персональные продажи 
– любое личностное инфор-
мирование потребителей о 
товаре. 

Основными каналами пря-
мого маркетинга являются:

1. Личные продажи: 
продажа «один на один», 
продажа «один многим», 
многоуровневый (сетевой) 
маркетинг. 

2. Прямая почтовая рас-
сылка – подразумевает от-
правку по конкретным адре-
сам различных предложений, 
объявлений, напоминаний 
или другой информации. 

3. Продажа по каталогам 
– рассылка компанией одно-
го или нескольких каталогов 
предлагаемых товаров (ино-
гда с их образцами) избран-
ным адресатам. В последнее 
время приобретает большое 
значение рассылка каталогов 
не через журналы, а с помо-
щью компакт-дисков, по элек-
тронной почте и т.д.

4. Телевизионная торгов-
ля – наиболее распростране-
на в зарубежных странах.

5. Электронная коммер-
ция – такая форма поставки 
продукции, при которой вы-
бор и заказ товаров осущест-
вляется через компьютер-
ные сети, а расчеты между 
покупателем и поставщиком 
осуществляются с использо-
ванием электронных доку-
ментов и / или средств плате-
жа. 

С т и м у л и р о в а н и е 
сбыта – совокупность 
приемов стимулирующего 
воздействия, призванных 
ускорить или усилить от-
ветную реакцию рынка. 
Направлены на потреби-
теля, посредников и про-
давцов. 
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Методы стимулирования сбыта
1. Стимулирование сбы-

та, направленное на поку-
пателя:

• ценовое стимулирование 
- прямое снижение цен, 
снижение цены для мелко-
оптовой партии, снижение 
цен для взаимодополняю-
щих товаров, зачеты поде-
ржанного товара, бесплат-
ное количество товара; 
купоны и их способы рас-
пространения.

• неценовое стимулирова-
ние - образцы товара и 
методы их распростране-
ния; конкурсы, лотереи и 
игры, бесплатная переда-
ча товара во временное 
пользование «на пробу», 
тест-драйвы; дополни-
тельная информация о 
возможностях использова-
ния товара; оформление 
витрин; демонстрации то-
варов и др. 

2. Методы стимулиро-
вания, направленные на 
торговый персонал:

• премии;
• поездки за счет фирмы;

• ценные подарки;
• конкурсы среди продавцов 

и их общие принципы;
• призы.

3. Методы стимулиро-
вания, направленные на 
торговых посредников:

• финансовые льготы как 
основной прием стимули-
рования. Виды льгот.

• льготы в натуральном ис-
числении

• конкурсы торговых площа-
дей

• конкурсы между посредни-
ками

• совместные акции произ-
водителей и посредников.
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Другие виды маркетинговых коммуникаций

Партизанский  
маркетинг - 

малобюджетные способы ре-
кламы и маркетинга, позво-
ляющие эффективно продви-
гать свой товар или услугу, 
привлекать новых клиентов 
и увеличивать свою прибыль, 
не вкладывая или почти не 
вкладывая денег. Поэтому 
партизанский маркетинг на-
зывают также «малобюджет-
ным маркетингом» или «ма-
лозатратным маркетингом». 
• Флешмоб 
• Лайф-плейсмент 
• Таинственные покупатели 
• Автомобильный перфо-

манс на городских улицах 
• Нестандартный сэмплинг 
• Уличный перфоманс 

Вирусный маркетинг 
— маркетинговая техника, 
использующая самих людей 
для повышения осведомлён-
ности о бренде/товаре/услу-
ге. 
• Вирусная флеш-игра 
• Непрямое продвижение в 

блогах и форумах 
• Передача продающих со-

общений через Bluetooth 
• PR-трюки 
• Вирусное видео в Интер-

нет 

Эмбиент-медиа - от-
носящиеся к наружной 
рекламе средства ис-
пользования окружа-
ющей среды, в которой 
пребывает целевая ау-
дитория

• Размещение на полях 
возле аэропортов 

• Размещение на животных 
• Летающий баннер
• Размещение на людях 
• Неподвижные колпа-

ки-спиннеры на колесах 
машин

• Трафарет-граффити 
• Расклейка брендирован-

ного скотча 
• Тизерные городские ин-

сталляции 
• Нестандартное размеще-

ние в туалетах 
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ГЛАВА 8. СОВРЕМЕННЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ  
                                             МАРКЕТИНГА 
8.1 Инструменты маркетинга в области  
      распределения и продвижения

Как уже было сказано, мар-
кетинг на сегодняшний день 
представляет собой активно 
совершенствующуюся об-
ласть деятельности, захва-
тывая и технические возмож-
ности настоящего времени. 
Детализируя, можно конста-
тировать, что изменения в 
развитии маркетинга возни-
кают, вследствие, возраста-
ющей конкурентной среды, 
изменения технологии выбо-

ра товаров и услуг потреби-
телем, правовой составля-
ющей, развития Интернета, 
включая новые каналы ком-
муникаций и продаж, а также 
под влиянием сопутствующих 
информационных, цифро-
вых технологий, электронных 
сервисов. Все это приводит к 
формированию современных 
инструментов маркетинга 
(рисунок 13).
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Стоит обратить внимание, 
что основные современные 
развивающиеся инструмен-
ты маркетинга касаются воз-
можностей распределения и 
продвижения. Все это, зача-
стую, происходит в следствие 
развития информационных, 

цифровых технологий и ин-
тернет-инфраструктуры, ко-
торая в том числе, включает 
в себя регулярное совершен-
ствование мобильных марке-
тинговых каналов и социаль-
ных медиа.

Социальные медиа.
Представителям бизнеса 

стоит обращать внимание на 
возможность влиять на выбор 
потребителя в социальных 
медиа: регулярное отслежи-
вание упоминаний о компа-
нии, создание качественного 
контента, публикация рейтин-
гов, обзоров, предложений, 
ведение диалога с клиентом, 
изучение предпочтений и опы-
та покупок клиента. Одним из 
дополнительных инструмен-
тов в этом направлении яв-
ляется возможность исполь-
зования чат-ботов. Чат-боты 
могут играть важную роль на 
протяжении всего пути клиен-
та, от момента формирования 
торгового предложения до 
обеспечения обратной связи 
и сервисной поддержки при 
использовании продукта. По 
мере развития технологий об-

щение с чат-ботом все боль-
ше напоминает разговор с 
реальным человеком. К глав-
ным преимуществам здесь 
можно отнести возможность 
круглосуточной поддержки, 
мгновенные ответы на про-
стые вопросы. 

Тенденция приобретения 
товаров через социальные 
медиа набирает обороты в 
связи с возможностью прямой 
покупки, что происходит по-
средством внедрения специ-
альных функций и встроен-
ных чатов с компанией. 

Отдельного внимания в 
данном контексте заслужи-
вает Instagram. Во-первых, 
представление товара с по-
мощью наглядной визуальной 
подачи и емкого видеоконтен-
та стимулирует потребителя 
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к покупке. Во-вторых, инте-
рес представляет функция 
«Instagram Shopping», кото-
рая позволяет демонстриро-
вать товары в органических 
публикациях, где при нажатии 
на метку товара покупатель 
сможет увидеть изображение 
товара из публикации, описа-
ние, цену, ссылку на сайт для 
приобретения товара. Ново-
введения данного характе-
ра в социальных медиа еще 
больше расширяют возмож-
ности маркетинга, онлайн и 
мобильной торговли, предо-
ставляя удобство и скорость 
совершения покупки. Целе-
сообразным представляется 
упомянуть здесь использова-

ние мобильных приложений. 
Часть покупателей исполь-
зуют мобильное приложение 
в качестве онлайн-каталога, 
после изучения которого при-
обретают товары офлайн. 
Другая часть покупателей 
после изучения товара в мо-
бильном приложении пред-
почитает совершать покуп-
ки здесь же, что становится 
возможным за счет развития 
мобильных платежей. Таким 
образом, мобильное при-
ложение имеет место как в 
области продвижения, как 
канал коммуникации, так и в 
области распределения, как 
канал продаж.

Персонализация.
Персонализация, как 

тренд современного марке-
тинга, требует отдельного 
внимания со стороны пред-
ставителей бизнеса. Со-
противление покупателей к 
массовой рекламе растет, 
порождая все более высокую 
потребность в персонифи-
цированном и релевантном 
контенте. Современный по-
требитель хочет чувствовать 

себя особенным, в связи с 
чем необходимо создавать 
опыт, идеально подходящий 
именно для него. Речь идет 
о повсеместной индивидуа-
лизации, начиная с именных 
рекламных предложений в 
социальных медиа внутри 
новостной ленты, до персо-
нализированной упаковки. 
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Кейс. Персонализация в мобильном приложении. 
         Опыт компании Sephora

Мобильное приложение 
My Beauty Bag позволяет 
покупателю просматривать 
историю заказов, следить за 
бонусным счетом и заказы-
вать/добавлять в избранное 
новые товары.

Видеоконтент.
Исследование Demand 

Metric приводит данные о со-
гласии 90% компаний со зна-
чимостью видеоконтента для 
коммуникации с потребите-
лем. Из них 76% используют 
видео для социальных ме-
диа, 81% — для продвижения 
сайта компании. В 2019 году 
в русскоязычных социальных 
медиа каждый день публико-
валось в среднем 2,4 млн по-
стов, содержащих видео. Это 
на 20% больше, чем год на-
зад, когда ежедневный объем 
видео составлял 2 млн публи-

каций. Все это свидетельству-
ет о важности видеоконтента 
в маркетинге. Площадками 
для размещения видео актив-
но служат социальные медиа: 
Instagram, TikTok, Facebook, 
ВКонтакте, YouTube. При 
этом каждая из вышеуказан-
ных площадок имеет свои 
требования и форматы ви-
деоконтента. Так, например, 
Instagram дает возможности 
размещения от 15-секунд-
ных видео в Stories до видео 
длиной в 1 минуту в ленте и 
длинные видео в несколько 
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минут в IGTV. Первые позво-
ляют сделать анонс продукта 
или мероприятия, рассказать 
о новинках, акциях, конкур-
сах, последние оптимально 
подойдут для вебинара или 
подробной презентации про-
дукта. Помимо этого, важно 
отслеживать новые тенден-
ции при просмотре видео 
пользователями. В этом клю-
че отметим, что 85% видео на 
Facebook смотрят без звука, 
что свидетельствует о важно-
сти внедрения субтитров при 
создании такого вида контен-

та. 
Другой важный инстру-

мент – онлайн-трансляции, 
как способ взаимодействия 
с аудиторией и построение 
доверительных отношений с 
помощью нередактированно-
го контента. Потребители хо-
тят видеть на экранах таких 
же людей, поэтому компании 
стремятся показать произ-
водство, внутреннюю среду, 
работу команды, что повы-
шает общий уровень доверия 
к реализуемым продуктам. 

Геймификация. 
Способствовать увеличе-

нию показателей вовлечен-
ности и лояльности потреби-
телей может геймификация, 
которая, в свою очередь, так-
же является современным 
маркетинговым инструмен-
том и может быть реализо-
вана, как с использованием 
цифровых технологий, так и 
без применения данного ре-
сурса. Суть геймификации 
заключается в применении 
игровых механизмов (дости-
жений, наград) в неигровых 

процессах, устанавливая при 
этом эмоциональную связь 
с брендом компании. Раз-
личные игры в социальных 
медиа, мобильных прило-
жениях, карты лояльности и 
бонусные карты с возможно-
стью накоплений или обмена 
на продукт компании повы-
шают вовлеченность, помога-
ют создавать маркетинговые 
решения в интересах компа-
нии, в то же время развлекая 
потенциального клиента. 
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Кейс. Геймификация в мобильном приложении. 
Опыт компании Sunlight

При входе в мобильное 
приложение пользователь мог 
запустить «Колесо Фортуны», 
которое случайным образом 
выдает бонус, скидку или по-
дарок от Sunlight и партнеров 
бренда. В акции поичаствова-
ло более 3 млн. человек.

Кейс. Геймификация в мобильном приложении. 
Опыт компании Дикси

Механика «собери N коли-
чество игрушек, получи набор 
товаров Т в подарок» позво-
лила торговой сети увеличить 
финансовые показатели: игру-
шечные фигурки обеспечили 
торговой сети «Дикси» около 
20% квартальной выручки

Вендинг. 
Это продажа товаров и 

услуг с помощью автома-
тизированных систем (тор-
говых автоматов). Вендинг 

предоставляет физический 
компонент, который отсут-
ствует в онлайн-торговле, и, 
с учетом все более широко-
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го ассортимента продуктов 
в вендинг-пространстве, по-
требители все чаще отдают 
предпочтение этому каналу 
сбыта.

Клиенты выбирают этот 
вариант покупки для удоб-
ства поиска большего ас-
сортимента товаров в одном 
месте и быстрой покупки без 
контакта с традиционным 
продавцом. Будь то горячие 
или холодные напитки, заку-
ски, полезные блюда или по-
лезные предметы для путе-
шествий, торговые автоматы 

являются первым выбором 
для все большего числа лю-
дей.

Еще одним преимуще-
ством вендинга в качестве ка-
нала сбыта является то, что 
как производители, так и опе-
раторы могут сделать точную 
рентгенограмму популярно-
сти продукта. И, поскольку 
существует такой большой 
и сегментированный рынок, 
можно собрать большое ко-
личество точных данных.

Кейс. Вендинг. 
Опыт компании Uniqlo

Компания использует вен-
динговые автоматы с преми-
ум футболками и куртками в 
аэропортах и торговых цен-
трах по всему миру.

Дополнительная реаль-
ность (виртуальная приме-
рочная, цифровые инстал-
ляции и прочее).

Дополненная реальность 
– это интерактивный инстру-
мент, позволяющий брендам 
создавать фантастический 
контент. Бренды, уже осоз-
навшие силу маркетинга 
дополненной реальности, 
успешно использовали AR 
в своих маркетинговых кам-
паниях, добиваясь большей 
наглядности, большего удо-
вольствия и, как следствие, 
роста доходов.
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Кейс. Виртуальная примерочная. 
Опыт компании Uniqlo

Вместо зеркал в магазинах 
установлен ЖК-экран с до-
полненной реальностью. Оде-
жду не нужно было надевать, 
достаточно было выбрать из 
каталога, чтобы увидеть свое 

отражение в ней. Дополни-
тельно использовали планше-
ты в магазинах, чтобы покупа-
тели могли делиться фото из 
примерочной в социальных 
сетях

8.2. Работа с точками контакта

Точки контакта — это мно-
гочисленные и разнообраз-
ные ситуации, места и ин-
терфейсы соприкосновения 
клиента с компанией. Каждый 
раз, когда клиент любым спо-
собом, в любое время контак-
тирует с компанией, возника-
ет точка контакта.

В точке контакта клиенты 
принимают важные для ваше-
го бизнеса решения: 
• начинать работать с вами 

или нет;
• продолжать сотрудничать 

с вами или переключиться 
на ваших конкурентов.

Примеры точек контакта:
Точки контакта бизнеса: 

сайт, офис, вывеска, навига-
ция, документация, реклам-
ные материалы на различных 
носителях, корпоративный 
транспорт, печать, коммерче-
ское предложение, голос се-
кретаря или администратора.

Точки контакта продукта: 
упаковка, выкладка, дизайн, 
название, инструкция по экс-
плуатации, гарантийный та-
лон.

Точки контакта услуги: 
название, презентация, бу-
клет, отзывы клиентов, кейсы, 
публикации, сотрудники, кото-
рые предлагают услугу.
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Точки контакта сотрудни-
ка: рост, комплекция, улыбка, 
опрятный вид, прическа, ма-
кияж, униформа, бейдж, осан-
ка, голос, речевые шаблоны.

10 самых распростра-
ненных точек контакта:

1. Сайт компании
2. Визитная карточка
3. А д м и н и с т р а т о р 

call-центра (голос)
4. Коммерческое предло-

жение
5. Офис
6. Сотрудники компании
7. Рекламные материалы
8. Продукция
9. Социальные сети
10. Вывеска на фасаде 

здания (места работы)
Законы работы с точка-

ми контакта

Закон 1. У каждого объ-
екта (бизнеса, продукта или 
услуги, подразделения или 
сотрудника компании) более 
одной точки контакта.

Закон 2. Точки контакта 
образуют цепочки контакта.

Закон 3. Точками контакта 

необходимо управлять:
• по приоритетности 
• онлайн и офлайн
• учитывать разные уровни 

восприятия
• создавать уникальный 

формат ключевых точек 
контакта
Соприкосновение клиента 

с точкой или точками контак-
та может вызывать у ваших 
покупателей и представите-
лей других целевых аудито-
рий разные реакции.

Положительная реакция: 
клиенту нравится ваша точ-
ка контакта. Он ее заметил и 
отреагировал на нее положи-
тельно и эмоционально.

Нейтральная реакция: 
клиент не обратил внимания 
на вашу точку контакта, не 
заметил ее, пропустил мимо 
ушей.

Отрицательная реакция: 
клиент разозлен, раздосадо-
ван, разочарован, расстро-
ен, измучен вашими точками 
контакта.

Важно помнить:
В точке контакта клиент 

может передумать работать 
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с вами.
В точке контакта конкурент 

может обойти вас.
В точке контакта вы може-

те приобрести или потерять 
клиента, укрепить отношения 
с ним, подтвердить вашу ре-
путацию или, наоборот разо-
чаровать его.

Задача – обеспечить в точ-
ках контакта четкое, эмоцио-
нально сильное, позитивное 
взаимодействие с клиентами, 
которое заставит их запом-
нить вашу компанию, расска-

зывать о ней другим и поку-
пать именно ваши товары.

Этапы работы с точками 
контакта

Шаг 1. Выписать все точки
Шаг 2. Делаем топ-10
Шаг 3. Выставляем прио-

ритетность
Шаг 4. Оценка состояния
Шаг 5. Задача, ответствен-

ный, срок
Шаг 6. Внедряем

Прио-
ритет

точка 
контакта

Оцен-
ка

Что необходи-
мо улучшить

Ответ-
ственный 

Сро-
ки

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
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Кейс. Пример заполнения таблицы для 
работы с точками контакта.

Прио-
ритет точка контакта Оцен-

ка
Что необходи-
мо улучшить

1 сайт 6

расширить 
объём предо-
ставляемой 
информации

2 офис 7 Дизайн

3 Офлайн-реклама 6
Оптимизиро-
вать направ-

ления

4 Онлайн-реклама 4
Оптимизиро-
вать направ-

ления

5 Рейтинги агентств 7 Повышение 
позиций

6 E-mail(Коммерческое 
предложение) 8

Увеличить 
скорость 

обработки 
данных

7 Форумы, мероприятия 
для производителей 3

Расширить 
список ме-
роприятий 
с участием 

представите-
лей компании
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Ежемесячный журнал. Статьи по темам: маркетинг, реклама 
и медиа, исследования рынка, брендинг, упаковка, дистрибу-
ция, торговые сети, логистика, продвижение в розницу, обу-
чение, POSM, ритейл, категорийный менеджмент, персонал, 
потребительские предпочтения, выставки, инструменты, кам-
пании, профессионалы, рекламоносители.
5. http://e-management.newmail.ru Книги, статьи, обзоры, доку-
менты, ссылки по вопросам экономики, менеджмента и мар-
кетинга
6. www.adverus.ru Еженедельник о рекламе и маркетинговых 
коммуникациях стимулировании сбыта, директ-маркетинге и 
PR. Информация о профессиональных выставках, фестива-
лях, конкурсах, конференциях, семинарах. 
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