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Предисловие

Шестнадцатое издание «Маркетинг менедж
мента» базируется на тех же классических при-
мерах и ключевых концепциях, изложенных 
в логической последовательности, которые 
в свое время и сделали первое издание неким 
эталоном среди литературы по данной теме. 
С тех пор как было опубликовано пятнадцатое 
издание, многое изменилось. Продолжающая-
ся глобализация, возрастающая роль фактора 
социальной ответственности корпораций, до-
стижения в области технологий, электронной 
коммерции и цифровых коммуникаций, все 
большее влияние социальных сетей и широкое 
использование аналитики больших данных, 
автоматизация маркетинга и искусственный 
интеллект внесли коррективы во многие от-
расли и открыли двери для внедрения новых 
бизнес-моделей. Чтобы ответить на эти из-
менения и предоставить менеджерам инстру-
менты, необходимые для адаптации к новой 
рыночной среде, шестнадцатое издание было 
кардинально переработано — можно сказать, 
написано с нуля.

«Маркетинг менеджмент» обязан своим успе-
хом максимальной реализации трех принципов: 
глубины, широты и актуальности. Глубина под-
разумевает прочную академическую основу, 
изучение важных теоретических концепций, 
моделей и понятий, руководство для решения 
практических проблем. Широта говорит об 
огромном спектре тем, рассматриваемых в книге, 
и акценте на тех из них, которые наиболее важ-
ны для маркетинг менеджмента. Актуальность 
воплощена в освещении ситуаций, с которыми 
обычно сталкиваются менеджеры, и подаче ма-
териала таким образом, чтобы они могли раз-
рабатывать успешные стратегии для решения 
возникающих проблем.

Шестнадцатое издание учитывает главные 
преимущества предыдущих изданий, отлича-
ющие эту книгу от всех остальных учебников 
и монографий по данной теме, такие как:

•	 Ориентация на управленческие решения. 
В книге рассматриваются основные решения, 
которые должны принимать менеджеры по 
маркетингу и высшее руководство в поис-
ке баланса между целями, возможностями 
и ресурсами организации и потребностями 
и перспективами рынка.

•	 Аналитический подход. В тексте описы-
ваются инструменты и основные подходы, 
применяемые при анализе частых проблем 
в маркетинг менеджменте. Кейсы и приме-
ры иллюстрируют маркетинговые стратегии 
и методы.

•	 Междисциплинарный подход. «Маркетинг 
менеджмент» опирается на ценные резуль-
таты исследований из разных дисциплин, 
таких как экономика, поведенческие науки 
и теория управления, которые применимы 
при разработке фундаментальных концепций 
и инструментов, используемых для решения 
маркетинговых задач.

•	 Универсальность. В книге стратегическое 
мышление рассматривается применительно 
ко всему спектру объектов маркетинга: про-
дуктам, услугам, людям, местам, информации, 
идеям и причинам; рынкам, ориентированным 
на конечных потребителей и бизнес-клиентов; 
коммерческим и некоммерческим организаци-
ям; отечественным и зарубежным компаниям; 
малому бизнесу и крупным фирмам; произ-
водственным и посредническим предприяти-
ям, а также низко- и высокотехнологичным 
отраслям.

•	 Комплексное и сбалансированное освеще-
ние основных вопросов. «Маркетинг менед-
жмент» охватывает темы, в которых менеджер 
должен разбираться, чтобы суметь разрабо-
тать и провести успешную маркетинговую 
кампанию.

ЧТО НОВОГО В ШЕСТНАДЦАТОМ 
ИЗДАНИИ?

Главной целью переработки текста преды-
дущего издания «Маркетинг менеджмента» 
было создание всеобъемлющей, современной 
и увлекательной монографии по данной теме. 
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Мы усовершенствовали структуру и добавили 
новый материал, исключили фрагменты, ко-
торые уже устарели или обновили их, а также 
удалили информацию, которая больше не со-
ответствует действительности или является 
необязательной. Шестнадцатое издание по-
зволяет тем специалистам и преподавателям, 
которые использовали предыдущие издания, 
опираться на свой прошлый опыт, а студентам, 
впервые берущим в руки эту книгу, предлагает 
непревзойденный по широте, глубине и акту-
альности текст.

Для улучшения формы подачи материала 
главы были объединены в семь, а не восемь 
частей (подробнее они описываются ниже). Мы 
сохранили значительное число характерных 
особенностей структуры, которые в течение 
многих лет положительно воспринимались 
читателями: введения в начале глав; выделя-
ющиеся на фоне основного текста примеры, 
содержащие описания заслуживающих внима-
ния компаний или проблем; врезки «Памятка 
маркетолога» и «Маркетинг: в центре внима-
ния», в которых излагается подробная кон-
цептуально важная информация и предостав-
ляются сведения о конкретных организациях. 
Большинство открывающих главу вступлений, 
примеров и резюмирующих главу выводов 
являются новыми и отражают текущие изме-
нения на рынке.

ОБНОВЛЕННОЕ 
СОДЕРЖАНИЕ ГЛАВ

Шестнадцатое издание содержит новую инфор-
мацию, а материал, перенесенный из преды-
дущего издания, упорядочен. Переработанная 
книга лучше отражает, как в настоящее время 
преподают маркетинг менеджмент в большин-
стве бизнес-школ. А сейчас вашему вниманию 
предлагаются ее структура и описание того, как 
отдельные ее части и главы соотносятся с соот-
ветствующими частями и главами предыдуще-
го издания.

1.	 Часть I «Основы маркетинг менеджмента» — 
это новое название части I предыдущего из-
дания.

•	 Глава 1 «Понятие маркетинга в условиях 
новых реалий» была существенно измене-
на и должна выступать в качестве вводной, 
описывающей маркетинг менеджмент как 
бизнес-дисциплину.

•	 Глава 2 «Маркетинговое планирование 
и  управление» также была переписана, 
чтобы предоставить практическую основу 
для управления маркетинговыми меропри-
ятиями и маркетингового планирования. 
В нее включен материал из глав 2 и 3 пре-
дыдущего издания, но бóльшая часть ее со-
держания — текст и рисунки — является 
новой. Например, в добавленном разделе 
под названием «Планирование и управление 
маркетинговыми предложениями» рассма-
тривается G-STIC-подход к планированию 
мероприятий. Новый рис. 2.6 иллюстрирует 
структуру G-STIC, а на рис. 2.7 представлена 
блок-схема этого планирования.

2.	 Часть II «Понимание рынка» включает 
бóльшую часть материала из частей II и III 
предыдущего издания.
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•	 Главы 3 и 4 — «Анализ потребительских рын-
ков» и «Анализ корпоративных рынков» — яв-
ляются обновленными версиями одноименных 
глав 6 и 7 предыдущего издания. Они были 
значительно переработаны, чтобы дать систе-
матическое представление об анализе рынков.

•	 Глава 5 «Проведение маркетинговых исследо-
ваний» объединяет в себе содержание глав 3 и 4 
предыдущего издания и описывает рациональ-
ный подход к сбору сведений о рынках. Она 
включает новый раздел — «Интеллектуальный 
анализ данных», в котором рассказывается, как 
маркетологи могут получать полезную инфор-
мацию о потребителях, компаниях и рынках.

3.	 Часть III «Разработка успешной маркетинго-
вой стратегии» представляет собой модифи-
цированную версию части IV предыдущего 
издания.

•	 Глава 6 «Выявление сегментов рынка и целе-
вых клиентов» — это существенно перерабо-
танный вариант главы 9 предыдущего издания. 
В ней дается новый материал, в рамках которо-
го описываются стратегические и тактические 
аспекты сегментации рынка и определения 
целевых клиентов.

•	 Глава 7 «Создание ценностного предложения 
и позиционирование» — это измененная и об-
новленная глава 10 предыдущего издания. Она 
строится на материале главы 6 [этого издания] 
и описывает систематический подход к разра-
ботке ценностного предложения для выбран-
ного целевого рынка. Глава посвящена тому, 
как следует разрабатывать содержательное 
ценностное предложение, учитывая преимуще-
ства и выгоды в трех областях — практической, 
психологической и денежной, в ней намечены 
стратегии создания устойчивого конкурентно-
го преимущества.

4.	 Часть IV «Создание ценности» представляет 
собой модифицированную версию части V 
предыдущего издания.

•	 Глава 8 «Создание продуктов и управление 
ими», глава 9 «Создание сервисов и управление 
ими» и глава 10 «Создание сильных брендов» 
соответствуют главам 13, 14 и 11 предыдущего 
издания. Все они были значительно перерабо-
таны, чтобы отразить новые рыночные реалии.

•	 Глава 11 «Управление ценообразованием 
и стимулирование сбыта» включает мате-
риал из глав 16 и 20 предыдущего издания. 
Обсуждение проблем поддержки и стимули-
рования продаж теперь является частью главы 
о ценообразовании, а не главы об управлении 
массовыми коммуникациями.

5.	 Часть V «Значение маркетинговых коммуни-
каций» соответствует части VII предыдущего 
издания. Обратите внимание, что порядок 
следования частей VI и VII предыдущего изда-
ния был изменен на противоположный: таким 
образом, тема коммуникации идет перед темой 
дистрибуции. Это сделано для того, чтобы 
структура соответствовала представлениям 
о маркетинге как о процессе создания, комму-
никации  и предоставления ценности.

•	 Глава 12 «Управление маркетинговыми ком-
муникациями» соответствует главе 19 в пре-
дыдущем издании и описывает модернизиро-
ванный подход к разработке информационной 
кампании с привлечением к ней различных 
массмедиа.

•	 Глава 13 «Разработка интегрированной марке-
тинговой кампании в эпоху цифровых техно-
логий» включает в себя материалы глав 20 и 21 
предыдущего издания. В ней описываются 
основные решения, связанные со средствами 
массовой информации и использованием раз-
личных коммуникационных каналов.
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•	 Глава 14 «Личные продажи и прямой-марке-
тинг» — это существенно переработанная гла-
ва 22 предыдущего издания. Материал о личных 
продажах теперь представлен в виде трех разде-
лов: управление процессом продаж, разработка 
структуры отдела продаж и управление им.

6.	 Часть VI «Предоставление ценности» соот-
ветствует части VI предыдущего издания.

•	 Глава 15 «Выстраивание каналов дистрибу-
ции и управление ими» соответствует главе 
17 предыдущего издания, ее структура и со-
держание обновлены.

•	 Глава 16 «Управление розничной торговлей» 
соответствует главе 18 предыдущего издания, 
но в ней представлен новый взгляд на вопросы 
франчайзинга.

7.	 Часть VII «Управление ростом» является 
новой и завершает книгу. В ней освещаются 
связанные с ростом темы, которые затрагива-
лись в разных частях предыдущего издания.

•	 Глава 17 «Стимулирование роста на кон-
курентных рынках» является обновленной 
и более упорядоченной версией главы 12 пре-
дыдущего издания.

•	 Глава 18 «Разработка новых рыночных предло-
жений» была в предыдущем издании главой 15. 
Теперь она структурирована таким образом, 
чтобы отражать ключевые этапы процесса раз-
работки нового продукта. В частности, в эту 
главу включен новый материал о генерирова-
нии идей, разработке бизнес-моделей и о том, 
как делать предложения и выходить на рынки.

•	 Глава 19 «Повышение уровня доверия и ло-
яльности клиентов» включает в себя то, что 
рассматривалось в главе 5 предыдущего из-
дания, и посвящена управлению взаимоот-
ношениями с клиентами.

•	 Глава 20 «Выход на глобальные рынки» содер-
жит материал главы 8 предыдущего издания.

•	 Глава 21 «Социально ответственный марке-
тинг» — это новая глава, в которой говорится 
о возрастающей важности социальной от-
ветственности корпораций в маркетинг ме-
неджменте. Поскольку все больше компаний 
ставят своей целью не только получение при-
были, ведение бизнеса социально ответствен-
ным образом становится ключевым аспектом 
создания рыночной стоимости.



13﻿Предисловие

СТРУКТУРНЫЕ  
ОСОБЕННОСТИ ГЛАВ

Главы имеют не только обновленное содержание, 
но и некоторые структурные особенности (при-
меры, врезки «Памятка маркетолога» и «Мар-
кетинг: в центре внимания»), которые призваны 
проиллюстрировать ключевые концепции и по-
высить наглядность теоретической информации. 
Многое из этого является новшеством шестнад-
цатого издания, а то, что уже встречалось в пре-
дыдущем, было актуализировано, чтобы лучше 
отражать нынешнюю маркетинговую среду. Ни-
же перечислены некоторые компании и вопросы, 
представленные на таких врезках и не упоминав-
шиеся в предыдущем издании:

•	 Новые врезки-введения: Bird (глава 1), Slack 
(глава 2), Patanjali (глава 3), Qualtrics (гла-
ва 5), T-Mobile (глава 7), Tesla (глава 8), Publix 
(глава 9), Netflix (глава 11), Dove (глава 12), 
Net-a-Porter (глава 16), Dyson (глава 18), 
SoulCycle (глава 19) и United Way (глава 21).

•	 Новые примеры: Geico (глава 7), Haagen-
Daz (глава 8), Twilio (глава 11), Tupperware 
(глава 14), Ambit Energy (глава 14), Wegmans 

(глава 19), Starbucks (глава 20), Uniqlo (гла-
ва 20) и Faguo2 (глава 21).

•	 Новые врезки «Памятка маркетолога»: «Теория 
принятия решений» (глава 3), «Погоня за длин-
ным хвостом» (глава 6), «Этические аспекты 
ценообразования на рецептурные препараты» 
(глава 11), «Управление ценовым имиджем 
розничного продавца» (глава 16) и «Понимание 
процесса внедрения инноваций» (глава 18).

•	 Новые врезки «Маркетинг: в центре вни-
мания»: Alibaba (глава 4), LEGO (глава 5), 
Chase Sapphire (глава 6), Warby Parker (гла-
ва 7), Priceline (глава 11), Uber (глава 11), 
Avon (глава 14), Airbnb (глава 17); Honest 
Tea (глава 18), WeChat (глава 18), Stitch Fix 
(глава 19), Caesars Entertainment (глава 19), 
Mandarin Oriental (глава 20), Ben & Jerry’s 
(глава 21) и Tiffany & Co (глава 21).

РЕШЕНИЕ ПРОБЛЕМ  
ОБУЧЕНИЯ И ПРЕПОДАВАНИЯ

Многие из тех, кто изучает маркетинг менед-
жмент, — творческие люди, обладающие комму-
никативными навыками. Тем не менее они ча-
сто сталкиваются с трудностями при разработке 
маркетинговых планов, которые сочетают про-
веренные подходы с современными инструмен-
тами и направлены как на привлечение новых, 
так и на удержание существующих клиентов. 
Шестнадцатое издание «Маркетинг менеджмен-
та» решает эти проблемы, отражая изменения 
в теории и практике маркетинга и предоставляя 
соответствующие примеры из разных отраслей.

Книга готовит читателей к работе в сегод-
няшних условиях, поскольку компании все 
чаще (1) переключаются с управления портфе-
лями продуктов и услуг на управление портфе-
лями клиентов; (2) переходят от предложений 
отдельных массовых продуктов к интегриро-
ванным и индивидуализированным сервисным 
решениям; (3) используют анализ данных 
и искусственный интеллект, чтобы успешно 
создавать и использовать потребительскую 
ценность своих продуктов; (4) полагаются на 
социальные сети, а не на традиционную ре-
кламу для продвижения своих предложений; 
(5) улучшают применяемые ими методы изме-
рения прибыльности клиентов и их ценности 
для себя на протяжении всего времени рабо-
ты с ними; (6) сосредотачиваются на оценке 
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отдачи от своих инвестиций в маркетинг и ее 
влияния на акционерную стоимость; (7) за-
ботятся об этической стороне и социальных 
последствиях своих маркетинговых решений.

Шестнадцатое издание учитывает все эти 
изменения, описывает и раскрывает смысл се-
ми функций, которые и составляют маркетинг 
менеджмент XXI века:
1.	 Разработка стратегического плана маркетинга.
2.	 Анализ рынка и получение информации о нем.
3.	 Разработка успешных маркетинговых стратегий.
4.	 Создание рыночной ценности.
5.	 Распространение информации о рыночной 

ценности.
6.	Донесение рыночной ценности до потре-

бителей.
7.	 Социально ответственное управление ростом.

По мере того как компании меняются, меняется 
и их подход к маркетингу. Он больше не является 
делом только одного подразделения, которому 
поручено ограниченное количество задач, — мар-
кетингом должна заниматься вся организация. 
Он определяет ви́дение, миссию и стратегическое 
планирование. Маркетинг — это решения о том, 
кого компания хочет видеть в качестве своих кли-
ентов и какие их потребности необходимо удов-
летворять; какие продукты и услуги предлагать; 
какие цены устанавливать; какую информацию 
рассылать и получать; какие каналы распростране-
ния использовать и какие партнерства развивать.

МЕТОД ОБУЧЕНИЯ  
С АКЦЕНТОМ НА РЕАЛЬНЫЕ 
И АКТУАЛЬНЫЕ ПРИМЕРЫ

Обучение является эффективным, когда теория 
дополняется соответствующими примерами из 
практики. С этой целью в шестнадцатом издании 
используется множество специальных элемен-
тов: врезки-введения, открывающие главы, при-
меры, врезки «Памятка маркетолога» и «Марке-
тинг: в центре внимания», освещающие аспекты 
практического применения изложенных концеп-
ций. Итак, каждая глава:
•	 Начинается с реального кейса, который зна-

комит читателя с темой и погружает его в кон-
текст.

•	 Содержит несколько дополнительных вставок 
с актуальными и увлекательными примерами, 

иллюстрирующими ключевые понятия не-
которых разделов.

•	 Включает по крайней мере одну врезку «Памят-
ка маркетолога», которая более подробно осве-
щает тему, способствуя лучшему ее пониманию.

•	 Акцентирует внимание на изложенных кон-
цепциях с помощью врезок «В центре вни-
мания», в которых рассматривается опыт 
действующих компаний.

 

Упомянутые способы привлечения внимания 
используются, если материал описывает суще-
ственные изменения и тенденции на рынке, и это 
значительно облегчает восприятие информации 
о ключевых концепциях маркетинга. Кроме то-
го, реальные примеры помогают стимулировать 
интерес читателя.

УЧЕБНЫЕ МАТЕРИАЛЫ 
ДЛЯ ПРЕПОДАВАТЕЛЕЙ

Подробная информация и дополнительные ресурсы 
для обучения доступны на сайте www.pearson.com.
Дополнительные материалы смотрите по ссылке:
https://clck.ru/39RMGr
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Филип Котлер — один из ведущих специалистов в области марке-
тинга в мире. Он почетный профессор международного маркетин-
га Келлогской высшей школы менеджмента Северо-Западного 
университета (США). Степень магистра экономики Ф. Котлер по-
лучил в Чикагском университете, ученую степень — в Массачусет-
ском технологическом институте. Впоследствии он занимался на-
учными исследованиями в Гарварде (в области математики), 
а также в Чикагском университете (в области поведенческих наук).

Ф. Котлер является автором или соавтором книг Principles 
of Marketing; Marketing: An Introduction; Strategic Marketing for 
Nonprofit Organizations; Marketing Models; The New Competition; 
Marketing Professional Services; Strategic Marketing for Educational 
Institutions; Marketing for Health Care Organizations; High Visibility; 
Social Marketing; Marketing Places; The Marketing of Nations; Mar-

keting for Hospitality and Tourism; Standing Room Only; Museum Strategy and Marketing; Marketing 
Moves; Kotler on Marketing; Lateral Marketing; Winning at Innovation; Ten Deadly Marketing Sins; 
Chaotics; Winning Global Markets; Corporate Social Responsibility; Confronting Capitalism; Democ-
racy in Decline; Advancing the Common Good; Social Media Marketing; Brand Activism; Marketing 
3.0; Marketing 4.0 и My Adventures in Marketing.

Кроме того, Ф. Котлер написал более 100 статей для ведущих научных журналов, таких как: 
Harvard Business Review, Sloan Management Review, Business Horizons, California Management Re-
view, Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Management Science, Journal of Business 
Strategy и Futurist. Он единственный, кто трижды получал премию Alpha Kappa Psi за лучшую 
публикацию года в Journal of Marketing.

В 1985 году Ф. Котлер стал первым обладателем премии Distinguished Marketing Educator Award, 
учрежденной Американской маркетинговой ассоциацией (АМА). Члены AMA признали его ли-
дером маркетинговой мысли (1975), в 1978 году он также получил премию Пола Конверса. Среди 
других его наград — Prize for Marketing Excellence от Европейской ассоциации маркетинговых 
консультантов и тренеров по продажам (European Association of Marketing Consultants and Sales 
Trainers). В 1995 году организация Sales and Marketing Executives International (SMEI) назвала 
его маркетологом года, в 2002-м он получил награду Distinguished Educator от Академии марке-
тинговых наук (Academy of Marketing Science), в 2013-м — награду Уильяма Л. Уилки Marketing 
for a Better World Award и медаль от Фонда Шета (Sheth Foundation) за «исключительный вклад 
в маркетинговую науку и практику». В 2014 году он был введен в Зал славы маркетинга.

Он имеет степени почетного доктора 22 университетов и организаций, среди которых Сток-
гольмский университет, Цюрихский университет, Афинский университет экономики и бизнеса, 
Университет Де Поля, Будапештская школа экономических наук и государственного управления, 
Венский университет экономики и делового администрирования, Российский экономический 
университет имени Г. В. Плеханова.

Профессор Ф. Котлер был консультантом многих крупных компаний Америки и других стран, 
среди которых IBM, General Electric, AT&T, Honeywell, Bank of America, Merck, SAS Airlines и Michelin. 
Кроме того, он занимал пост председателя в Колледже маркетинга Института управленческих наук, 
директора АМА, попечителя Института маркетинговых наук, директора MAC Group, члена Консуль-
тативных советов Янкеловича и Коперника (Yankelovich Advisory Board и Copernicus Advisory Board). 
Был членом Совета управляющих школы Чикагского института искусств и членом Консультатив-
ного совета Фонда Друкера (Drucker Foundation). Ф. Котлер много путешествует по Европе, Азии 
и Южной Америке, консультируя компании по вопросам возможностей глобального маркетинга.
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Кевин Лейн Келлер — профессор маркетинга Школы бизнеса Та-
ка Дартмутского колледжа. Имеет ученые степени университетов 
Корнелла, Карнеги-Меллона и Дьюка. В Дартмуте К. Л. Келлер 
преподает стратегический бренд-менеджмент по программе MBA 
и читает лекции на эту тему для руководителей компаний.

Ранее профессор К. Л. Келлер работал в Стэнфордской высшей 
школе бизнеса, где также возглавлял службу маркетинга. Кроме 
того, он читает лекции на факультете маркетинга Калифорнийского 
университета в Беркли, в Университете Северной Каролины, в Уни-
верситете Дьюка и в Австралийской высшей школе менеджмента, 
а также имеет за плечами два года работы в качестве консультанта 
по маркетингу в Bank of America.

Основная сфера научных и практических интересов К. Л. Кел-
лера — потребительский маркетинг. В частности, он занимается 

проверкой применимости теорий и концепций поведения потребителей на практике в целях 
повышения эффективности маркетинговых стратегий. Его исследования неоднократно пу-
бликовались в каждом из четырех основных журналов, специализирующихся на проблемах 
маркетинга: Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research 
и Marketing Science. Имея в своем багаже более 120 опубликованных статей, он является одним 
из наиболее цитируемых ученых-маркетологов и получил множество наград за свои исследо-
вательские достижения.

Профессор К. Л. Келлер — один из признанных лидеров в области изучения торговых марок, 
брендинга и стратегического бренд-менеджмента. Как ученый, работающий в тесном контакте 
с практиками, он принимал участие в целом ряде разнообразных маркетинговых проектов. К. Л. Кел-
лер выступал и выступает в качестве консультанта по продвижению некоторых известнейших 
торговых марок, таких как Accenture, American Express, Disney, Ford, Intel, Levi Strauss, L. L. Bean, 
Nike, Procter & Gamble, Samsung. Он является популярным и востребованным оратором, выступает 
с программными речами и проводит семинары с руководителями высшего звена на самых разных 
форумах. Профессор К. Л. Келлер читал лекции по всему миру, от Сеула до Йоханнесбурга, от 
Сиднея до Стокгольма и от Сан-Паулу до Мумбаи.

В настоящее время он проводит исследования, посвященные стратегиям создания и измерения 
капитализации бренда, управления ею. Его книга, в которой раскрываются эти темы, «Стратеги-
ческий бренд-менеджмент», теперь в соавторстве с Ванитой Сваминатан, выходит в 5-м издании. 
Она принята в лучших бизнес-школах и ведущих фирмах по всему миру и была провозглашена 
«библией брендинга». Он также работал в попечительском совете, был исполнительным директором 
и членом исполнительного комитета Института маркетинговых наук.

Заядлый любитель спорта, музыки и кино, профессор К. Л. Келлер в свое так называемое 
«свободное время», выступая в качестве исполнительного продюсера, помогал продвигать одну 
из величайших групп австралийского рок-н-ролла, The Church, а также американских легенд 
музыки в стиле «пауэр-поп» — Томми Кина и Дуайта Твилли. В настоящее время он входит 
в совет директоров Ливанского оперного театра и Фонда Дуга Флути-младшего по борьбе 
с аутизмом (Doug Flutie, Jr. Foundation). К. Л. Келлер живет в Этне (штат Нью-Гэмпшир) со 
своей женой Панэм (также профессором маркетинга в Школе бизнеса Така) и двумя дочерьми, 
Кэролайн и Эллисон.
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Александр Чернев — профессор маркетинга Келлогской высшей 
школы менеджмента Северо-Западного университета. Имеет сте-
пень магистра и доктора психологии Софийского университета, 
а также степень доктора бизнес-администрирования Университе-
та Дьюка. Является лидером научной мысли, консультантом в об-
ласти маркетинговой стратегии и бренд-менеджмента, в вопросах 
принятия потребителями решений о покупке и поведенческой эко-
номики.

Профессор Чернев написал множество статей, посвященных 
бизнес-стратегии, бренд-менеджменту, поведению покупателей 
и рыночному планированию. Его исследования были опублико-
ваны в ведущих маркетинговых журналах и часто цитировались 
в деловой и массовой прессе, в том числе в Wall Street Journal, 
Financial Times, New York Times, Washington Post, Harvard Business 

Review, Scientific American, Associated Press, Forbes и Bloomberg Businessweek. Он вошел в десятку 
самых публикуемых ученых по версии Journal of Marketing и в пятерку лучших преподавателей 
маркетинга в области поведения потребителей по результатам глобального опроса преподавателей 
маркетинга, опубликованного в Journal of Marketing Education.

Помимо академических статей и прикладных работ, профессор Чернев опубликовал ряд знако-
вых книг: Strategic Marketing Management: Theory and Practice, Strategic Marketing Management: 
The Framework, Strategic Brand Management, The Marketing Plan Handbook и The Business Model: 
How to Develop New Products, Create Market Value, and Make the Competition Irrelevant. Они были 
переведены на несколько языков и используются в ведущих бизнес-школах по всему миру.

Профессор Чернев был научным редактором журналов Journal of Marketing и Journal of Con-
sumer Psychology, а также состоял в редколлегиях ведущих научных журналов, в том числе Journal 
of Marketing Research, Journal of Consumer Research, International Journal of Research in Marketing, 
Journal of the Academy of Marketing Science и Journal of Marketing Behavior.

В Келлогской высшей школе менеджмента профессор Чернев преподает маркетинговую стра-
тегию, бренд-менеджмент и теорию принятия решений по программам MBA, PhD и обучает руко-
водителей в рамках курсов повышения квалификации. Он также читал лекции для руководителей 
в бизнес-школе INSEAD во Франции и Сингапуре, в Институте развития менеджмента в Швейца-
рии и в Гонконгском университете науки и технологий. Получил множество наград за достижения 
в области преподавания, в том числе Core Course Teaching Award, Kellogg Faculty Impact Award 
и Top Professor Award Program’s Kellogg Executive MBA, которой он удостаивался 13 раз.

Профессор Чернев является не только исследователем и преподавателем, но и научным со-
трудником Института маркетинговых наук, где ранее он был членом попечительского совета. Он 
в качестве эксперта участвовал в многочисленных судебных делах, касавшихся вопросов интел-
лектуальной собственности, поведения потребителей и маркетинговой стратегии. Непревзойден-
ный педагог и оратор, профессор Чернев выступал с программными докладами на конференциях 
и корпоративных мероприятиях в разных уголках земного шара. Он консультирует компании по 
всему миру — от фирм из списка Fortune 500 до стартапов — по вопросам маркетинговой стратегии, 
бренд-менеджмента, стратегического планирования, а также по способам создания собственных 
бизнес-моделей, сильных брендов, использования предоставляющихся рыночных возможностей, 
разработки новых продуктов и услуг, а также создания конкурентных преимуществ.



Глава 1

Понятие 
маркетинга 
в условиях 
новых реалий

Часть I

ОСНОВЫ 
МАРКЕТИНГ МЕНЕДЖМЕНТА

Учебные цели. Изучив эту главу, вы должны уметь:

1.	 Определять, что входит в сферу маркетинга.
2.	 Описывать новые реалии маркетинга.
3.	 Объяснять, какова роль маркетинга в организации.
4.	 Представлять себе и пояснять другим, как следует 

структурировать, организовать отдел маркетинга 
и как управлять им.

5.	 Объяснять, как создать клиентоориентированную 
организацию.



Так или иначе люди и организации осуществляют множество разных действий, каждое из которых 
можно отнести к сфере маркетинга. Цифровая революция и другие важные изменения в деловой 
среде способствуют тому, что маркетинг радикально обновляется и становится все более жизнен-
но важным. Рассмотрим случай быстрого успеха стартапа Bird на рынке.

Bird — это компания по совместному использованию электросамокатов (так называемых «скутеров»), предлагающая воз-
можность перемещаться на короткие дистанции с помощью доступных и экологически чистых средств. Цель этого сервиса — 
предоставить людям, желающим совершить короткую прогулочную поездку по городу, а также, например, добраться от метро 
или автобусной остановки до места назначения, удобный транспорт, который не загрязняет воздух и не увеличивает трафик. 
Компания Bird, основанная в сентябре 2017 года и имеющая штаб-квартиру в Венисе (штат Калифорния), предлагает в кратко-
срочную аренду электрические скутеры, доступ к которым можно получить через смартфон. Самокаты Bird можно забирать 
и оставлять на тротуарах по всему городу — они не требуют специальных мест для стоянки. Бизнес-модель компании оказалась 
чрезвычайно успешной: в первый год работы ее скутеры были доступны более чем в 100 городах Северной Америки, Европы 
и Азии и на них было совершено 10 миллионов поездок. Сталкиваясь с конкуренцией, растущей из-за появления похожих 
стартапов, например, Lime или Spin, бизнес-модель Bird постоянно эволюционировала. Чтобы обеспечить клиентам гаранти-
рованную доступность транспортных средств в течение дня, компания запустила услугу доставки скутеров, которая позволяет 
потребителям заказать их к дому или к работе ранним утром. А также, чтобы быстро привлечь к сервису внимание всех, кто 
мог бы быть в нем заинтересован, Bird представила Bird Platform — набор продуктов и услуг, который дает независимым пред-
принимателям возможность стать операторами парка общих скутеров и управлять им в своих районах. Эти операторы могут 
добавлять собственный логотип на самокаты Bird и имеют доступ к материально-технической поддержке — для ежедневной 
зарядки, обслуживания электронных самокатов и их развозки по разным местам1.

Хороший маркетинг — это не дело случая. Это и искусство, и наука, и результат тщательного 
планирования и исполнения с использованием самых современных инструментов. Опытные мар-
кетологи постоянно совершенствуют классические методы и изобретают новые, чтобы найти твор-
ческие и практические способы адаптации к меняющимся реалиям. В этой главе мы закладываем 
основу рациональных маркетинговых подходов, рассматривая важные концепции, инструменты, 
механизмы и проблемы.

    

Bird
Практически все и повсюду с помощью 
смартфона могут получить быстрый 
доступ к недорогому, экологически 
чистому электронному скутеру Bird (или 
заказать его доставку к дому либо к месту 
работы), прокатиться по городу и оставить 
его в любом общественном месте.  
Источник: Александр Чернев
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КОМПЕТЕНЦИИ МАРКЕТИНГА

Чтобы стать успешным маркетологом, необхо-
димо понимать суть маркетинга, знать, что яв-
ляется его предметом и как он работает. Сейчас 
мы рассмотрим три аспекта маркетинга.

ЧТО ТАКОЕ МАРКЕТИНГ?

В основе маркетинга — определение и удовлет-
ворение потребностей человека и общества в це-
лом. Одно из самых кратких определений так 
и звучит: «Маркетинг — это прибыльное удов-
летворение потребностей». Компания Google 
заметила, что людям требуется более быстрый 
доступ к информации в интернете, и создала 
мощный поисковик, который удобно система-
тизировал и ранжировал запросы. Компания 
IKEA пришла к выводу, что многие потреби-
тели нуждаются в хорошей недорогой мебели, 
и разработала новые принципы ее дизайна, про-
изводства и продажи. Все это — примеры мар-
кетинговой проницательности и превращения 
частной или общественной потребности в при-
быльный бизнес2.

Американская маркетинговая ассоциация 
предлагает следующее определение: «Мар-
кетинг — это деятельность, организационная 
функция и совокупность процессов для соз-
дания, продвижения предложений, имеющих 
ценность для покупателей, клиентов, партнеров 
и общества в целом, а также для обмена этими 
предложениями»3. Управление процессами 
обмена требует значительных усилий и навы-
ков. Маркетинговое управление (маркетинг 
менеджмент)* имеет место, когда по крайней 
мере одна из сторон потенциального обме-
на разрабатывает и использует средства до-
стижения желаемого отклика контрагентов. 
Мы рассматриваем маркетинг менеджмент 
как искусство и науку выбора целевых рынков 
и привлечения, сохранения покупателей и уве-
личение их количества посредством создания, 

*	 Здесь и далее читатели неоднократно встретятся с поня-
тием «маркетинг менеджмент», под которым чаще всего 
понимается управление предприятием с использованием 
принципов маркетинга. Иногда в переводе на русский 
язык его именуют «маркетинговым управлением», реже — 
«управлением маркетингом». Последний термин более 
узок и в контексте данной книги не применяется: здесь 
речь идет именно об управлении организацией с опорой 
на маркетинговые принципы. — Примеч. науч. ред.

предоставления и продвижения значимых для 
них ценностей.

Определения маркетинга могут быть социаль-
ными и управленческими. Подход к маркетингу 
как к социальному процессу отражает ту роль, 
которую он играет в обществе, или, по словам 
одного из маркетологов, его функции состоят 
в «повышении уровня жизни». По нашему мне-
нию, сущность маркетинга как социального про-
цесса может быть выражена в следующем опре-
делении: «Маркетинг — это социальный процесс, 
направленный на удовлетворение потребностей 
и желаний индивидов и групп посредством соз-
дания и предложения им обладающих ценно-
стью товаров и услуг и свободного обмена ими». 
Основные понятия из этого определения стали 
важными темами в дискуссиях современных 
маркетологов4.

Приверженцы определения маркетинга как 
процесса управления нередко описывают его 
как «искусство продажи товаров», и очень часто 
публика, услышав, что продажа отнюдь не явля-
ется важнейшей составляющей маркетинга, при-
ходит в изумление. Продажа — это всего лишь 
верхушка айсберга. Один из ведущих теоретиков 
маркетинга Питер Друкер заметил: «Правомерно 
предположить, что потребность в продаже вечна. 
Но задача маркетинга в том и состоит, чтобы ее 
минимизировать. Цель маркетинга — достиже-
ние такого уровня знаний и понимания покупа-
телей, когда предлагаемые вами товары и услуги 
им жизненно необходимы и продают себя сами. 
В идеале результат маркетинга — это готовый 
к покупке потребитель. Все, что остается сде-
лать, — это предоставить ему соответствующий 
товар или услугу»5.

Когда компания Nintendo разрабатывала 
свою игровую приставку Wii, когда Apple на-
чала выпуск устройств iPad, когда Toyota пред-
ставила новую модель гибридного автомобиля 
Prius, каждый из поставщиков был просто за-
вален заказами. Их оглушительный успех не 
может быть отнесен только на счет отличных 
навыков организации продаж их розничных 
партнеров. Скорее, он был связан с тем, что 
компании разработали правильный продукт, 
основываясь на тщательном выполнении мар-
кетингового «домашнего задания» по работе 
с потребителями, изучению конкурентов и всех 
внешних факторов, влиявших на стоимость 
и спрос.
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ЧТО ЯВЛЯЕТСЯ ПРЕДМЕТОМ 
МАРКЕТИНГА?

Маркетинг вездесущ — он проникает во все аспек-
ты жизни общества. В частности, он обычно вклю-
чает в себя 10 разных областей: материальные 
блага (товары), услуги, события, впечатления 
и переживания (опыт), личности, места, объекты 
собственности, организации, информация и идеи.

Материальные блага (товары). В большин-
стве стран основной объем того, что произво-
дится и продается, составляют материальные 
блага (товары), следовательно, с ними и связано 
большинство типов маркетинговой деятельности. 
Американские компании ежегодно производят 
миллиарды тонн свежих, консервированных, па-
кетированных и замороженных продуктов пи-
тания, миллионы автомобилей, холодильников, 
телевизоров, станков и всего остального, без чего 
невозможно представить современную экономику.

Услуги. Роль сферы услуг возрастает по мере 
развития экономики. В современной американ-
ской экономике стоимостное соотношение между 
товарами и услугами составляет 1:2. К сфере 
услуг относятся: услуги авиакомпаний, отелей, 
прокат автомобилей, салоны красоты, услуги по 
техническому обслуживанию и ремонту, внешние 
или внутренние по отношению к компаниям про-
фессиональные услуги (бухгалтеров, банкиров, 
юристов, инженеров, врачей, программистов, 
консультантов по менеджменту). Многое из того, 
что предлагается на рынке, представляет собой 
различные комбинации товаров и услуг. В ре-
сторанах быстрого обслуживания, например, 
клиенты одновременно получают материальные 
блага и пользуются услугами.

События. Фирмы принимают активное уча-
стие в периодически повторяющихся событиях, 
таких как крупные специализированные вы-
ставки, художественные представления, юбилеи 
компаний. Глобальные спортивные мероприятия, 
такие как Олимпийские игры и чемпионаты мира 
по футболу, агрессивно рекламируются не только 
среди болельщиков, но и среди организаций. К со-
бытиям местного масштаба относятся ярмарки 
ремесленников, встречи с писателями в книжных 
магазинах и сезонные рынки сельхозпродуктов.

Впечатления и переживания (опыт). Пред-
лагая различные товары и услуги, фирма мо-
жет создавать (ставить, как на сцене) и продви-
гать на рынке определенные впечатления или 

«покупательский опыт». В качестве примера 
маркетинга впечатлений можно привести «Вол-
шебное царство» в парке развлечений Walt Disney 
World: посетители становятся гостями сказочного 
царства, пиратского корабля или дома с при-
видениями. Индивидуальные мероприятия, на-
правленные на получение впечатлений, — это, на-
пример, неделя в бейсбольном лагере с великими 
бывшими игроками, четырехдневный выездной 
фестиваль рок-н-ролла и восхождение на Эверест.

Личности. Художники, музыканты, директора 
компаний, врачи, известные юристы, финансисты 
и прочие профессионалы обращаются за помощью 
к маркетологам6. Некоторые мастерски продви-
гают сами себя — например, футболист Дэвид 
Бэкхем, телеведущая Опра Уинфри и группа 
Rolling Stones. Консультант по менеджменту Том 
Питерс — признанный мастер превращения сво-
его имени в бренд — советует каждому человеку 
становиться «собственным брендом».

Места. Сегодня города, штаты, регионы и це-
лые страны активно конкурируют между собой, 
стараясь привлечь туристов и жителей, которые 
построили бы там фабрики и разместили цен-
тральные офисы компаний7. Маркетингом места 
занимаются специалисты по экономическому 
развитию, агенты по недвижимости, коммерче-
ские банки, местные бизнес-ассоциации, агент-
ства по рекламе и связям с общественностью. 
Управление по проведению съездов и конферен-
ций города Лас-Вегаса успешно использовало 
рекламную кампанию «Что происходит в Вегасе, 
остается в Вегасе» для представления своего 
города как «игровой площадки для взрослых».

Объекты собственности. Они включают нема-
териальные права собственности на недвижимое 
имущество и финансовые инструменты (акции 
и облигации). Собственность продается и покупа-
ется, а значит, требует маркетинга. Агенты по не-
движимости работают на владельцев имущества 
или на тех, кто собирается продать или купить 
недвижимость для проживания или коммерче-
ских целей. Инвестиционные компании и банки 
активно участвуют в обороте ценных бумаг, пред-
лагают свои услуги как институциональным, так 
и индивидуальным инвесторам.

Организации. Музеи, театры, концертные 
залы, корпорации и некоммерческие организа-
ции — все они используют маркетинг, создавая 
себе позитивный имидж, ибо положительная ре-
путация в глазах общественности является одной 
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из основных составляющих успеха в борьбе за 
аудиторию и финансовые средства. В некоторых 
университетах появились должности директоров 
по маркетингу, которые для создания благопри-
ятного и уникального имиджа своих учебных 
заведений используют самые разные средства — 
от традиционных брошюр для абитуриентов до 
сообщений в социальных сетях (например, ко-
роткие посты в Twitter).

Информация. Информация — это распро-
страняемое знание. Она производится, продается 
и распространяется по телевидению и радио, 
в газетах, через интернет аналитическими цен-
трами, государственными и коммерческими 
структурами, а также школами и университе-
тами. Многие фирмы принимают бизнес-ре-
шения, используя информацию, поставляемую 
различными организациями, такими как Nielsen, 
R.  R.  Donnelley & Sons, Comscore, Gartner, 
J. D. Power and Associates, GfK и Ipsos.

Идеи. Социальные маркетологи несут в массы 
такие идеи, как, например, «Настоящий друг не 
даст своему другу сесть за руль пьяным» или 
A Mind Is a Terrible Thing to Waste («Человек 
должен использовать свои умственные спо-
собности с пользой»). Политические партии 
продвигают свои общественно значимые цели, 
такие как контроль за оружием, налоговая ре-
форма и доступное медицинское обслуживание. 
В своей деятельности с учетом фактора соци-
альной ответственности многие организации 
делают акцент на борьбе с такими проблемами, 

как бедность, изменение климата, социальная 
несправедливость, расовая дискриминация, 
гендерное неравенство и детское ожирение, 
поддерживают движение за гражданские права 
и доступность медицинского обслуживания.

МАРКЕТИНГОВЫЙ ОБМЕН

Маркетолог — это человек, который ищет обрат-
ную связь от другой стороны в виде, например, 
проявленного внимания, покупки, отданного го-
лоса, сделанного пожертвования. Маркетологи 
умеют стимулировать спрос на свою продукцию, 
однако, если считать, что это все, чем они долж-
ны заниматься, это будет очень ограниченным 
представлением о том, что же они на самом деле 
делают. Они также стремятся влиять на уровень, 
временные́ параметры и структуру этого спроса 
для достижения целей организации.

Слово «рынок» традиционно ассоциируется 
с определенным «физическим» местом, где про-
давцы и покупатели встречаются друг с другом. 
Экономисты же описывают рынок как совокуп-
ность покупателей и продавцов, которые догова-
риваются о сделках, связанных с определенными 
продуктами или типами продуктов (например, 
рынок жилья или рынок зерна).

Существует пять основных видов рынков: 
рынки ресурсов, производителей, а также по-
требительские, посреднические и государствен-
ные рынки. Они, как и связанные с ними пото-
ки товаров, услуг и денег, показаны на рис. 1.1. 

Рис. 1.1. Схема обмена в современной экономике
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Производители обращаются к рынкам ресурсов 
(сырья, труда, финансовые рынки), покупают 
там нужные им ресурсы и превращают их в то-
вары и услуги, а готовую продукцию продают 
посредникам, которые перепродают ее потреби-
телям. Потребители продают свой труд и полу-
чают деньги, которыми они расплачиваются за 
приобретаемые товары и услуги. Правительства 
собирают налоговые поступления для покупки 
товаров на рынках ресурсов, производителей 
и посредников и используют эти товары и услу-
ги для предоставления государственных услуг. 
Экономика каждой страны и вся глобальная 
экономика состоят из множества взаимодей-
ствующих рынков, связанных между собой про-
цессами обмена.

Маркетологи рассматривают отрасль как 
группу продавцов и используют термин «рынок» 
для обозначения групп клиентов.

Существуют рынки потребностей (рынок 
потребителей диетических продуктов), рын-
ки товаров (рынок обуви), демографические 
рынки (молодежный рынок «миллениалов») 
и географические (китайский рынок), а также 
эта концепция используется в более широком 
смысле, когда речь идет о «рынках избирателей», 
рынках труда и донорских рынках.

На рис. 1.2 показано, как продавцы и покупа-
тели связаны между собой четырьмя потоками. 
Продавцы поставляют товары и услуги, про-
двигая их с помощью средств коммуникации 
(реклама, адресная рассылка), а взамен получа-
ют от покупателей деньги и информацию (об их 
отношении к продукту, количестве купленных 
единиц). Внутренний контур показывает обмен 
товаров и услуг на деньги, внешний — обмен 
информацией.

Управление финансами, операционная дея-
тельность, бухгалтерский учет и другие бизнес-
функции не будут иметь большого значения 

без достаточного спроса на продукты и услуги, 
позволяющие фирме получать прибыль. Финан-
совый успех часто зависит от эффективности 
маркетинга. Он имеет ценность и для общества 
в целом, поскольку помогает продвигать новые 
или усовершенствованные продукты, которые 
облегчают жизнь людей, делают ее более на-
сыщенной. Успешный маркетинг создает спрос 
на товары и услуги, что, в свою очередь, приво-
дит к созданию рабочих мест. Внося свой вклад 
в конечный результат, он также позволяет фир-
мам в более полной мере быть вовлеченными 
в социально ответственные виды деятельности8.

В рыночной среде, которая испытывает вли-
яние онлайн-технологий и широкого распро-
странения мобильных устройств и в которой 
потребители, уровень конкуренции, технологии 
и экономические силы быстро меняются, мар-
кетологи должны выбирать адекватные подхо-
ды, определять цены и целевые рынки, а также 
решать, сколько следует тратить на рекламу, 
поддержку продаж, интернет-маркетинг и про-
движение с помощью мобильных устройств.

В маркетинге практически непозволитель-
но делать ошибки. Еще совсем недавно такие 
компании, как MySpace, Yahoo!, Blockbuster 
и Barnes & Noble, были признанными лидера-
ми в своих отраслях. Но всего за несколько лет 
может измениться очень и очень многое! Все 
эти бренды были полностью вытеснены с рынка 
конкурентами-новичками — Facebook, Google, 
Netflix и Amazon соответственно, — и теперь 
они борются за выживание, иногда безуспешно. 
Фирмы должны постоянно двигаться вперед. 
Наибольшему риску подвергаются те компании, 
которые, удовлетворяя запросы своих сотрудни-
ков, акционеров, поставщиков и торговых пар-
тнеров, оказываются не в состоянии тщательно 
отслеживать, что происходит с их клиентами 
и конкурентами, и поэтому не могут постоянно 

Коммуникации

Товары/услуги

Деньги

Информация

Отрасли
(совокупность
продавцов)

Рынок
(
покупателей)
совокупность

Рис. 1.2. Простая маркетинговая система
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улучшать свои ценностные предложения и мар-
кетинговые стратегии.

Инновации в маркетинге имеют решающее 
значение. Творческие идеи, касающиеся стра-
тегии развития, возникают во многих точках 
внутри компании. Высшее руководство долж-
но замечать и поощрять высказывание свежих 
мыслей, зарождающихся внутри трех групп 
сотрудников, которые, как правило, не пред-
ставлены в управленческих командах фирм, — 
это молодые люди с новыми и разнообразными 
взглядами, сотрудники, работающие в удален-
ных от штаб-квартиры подразделениях, и те, 
кто недавно пришел в эту отрасль. Каждая такая 
группа может «бросить вызов» ортодоксально-
сти и закоснелости организации и стимулиро-
вать появление новых идей.

Британская компания RB (ранее Reckitt 
Benckiser) стала новатором в, казалось бы, дав-
но сформировавшейся и стабильной отрасли 
чистящих средств для дома, обеспечив 35 % 
своих продаж за счет продукции, выведенной 
на рынок в течение трех последних лет. В этой 
организации сотрудники разных национально-
стей замотивированы глубоко изучать потреби-
тельские привычки и щедро вознаграждаются за 
отличную работу.

НОВЫЕ РЕАЛИИ В МАРКЕТИНГЕ

Сегодня рынки разительно отличаются от того, 
что было всего 10 лет назад, и это связано с появ-
лением новых моделей поведения, возможностей 
и проблем9. Нынешние реалии можно разделить 
на три основные категории: рыночные силы, 
формирующие отношения между различными 
субъектами рынка; результаты воздействия на 
рынки, являющиеся следствием взаимодействия 
этих сил; холистический маркетинг как подход, 
который позволяет достичь успеха на стреми-
тельно развивающемся рынке.

На рис. 1.3 представлены четыре основные 
рыночные силы, три основных результата воз-
действия на рынки и четыре основных столпа 
холистического маркетинга, которые помогают 
понять, в чем заключается суть новых маркетинго-
вых реалий. Благодаря этим понятиям мы можем 
определить конкретные задачи, решение которых 
и образует успешный маркетинг менеджмент и да-
ет возможность захватить лидерство в маркетинге.

ЧЕТЫРЕ ОСНОВНЫЕ РЫНОЧНЫЕ СИЛЫ

Сегодня бизнес-среда находится под влиянием 
четырех сил: новых технологий, глобализации, 
окружающей среды и социальной ответственно-
сти. Сейчас мы поговорим о них более подробно.

Новые технологии. Темп изменений и мас-
штаб технологических достижений могут быть 
ошеломляющими. Быстрое развитие электрон-
ной коммерции, онлайн-коммуникаций, мобиль-
ной связи и всего, что связано с искусственным 
интеллектом, открывает все более и более ши-
рокие возможности. Огромные объемы практи-
чески любой информации теперь доступны как 
потребителям, так и маркетологам.

Технологические разработки породили новые 
бизнес-модели. Такие компании, как Netflix, 
Amazon, Airbnb и Uber, внедрившие новейшие 
технологии, изменили рынки и стали крупными 
игроками в своих отраслях.

Достижения в области анализа данных, ма-
шинного обучения и искусственного интеллекта 
позволили компаниям не только лучше понять 
своих клиентов, но и адаптировать свои пред-
ложения к их запросам и потребностям. Экспо-
ненциально растущая вычислительная мощность 
в сочетании со сложными алгоритмами анализа 
данных, включающими обработку того, что вво-
дится в компьютерные системы с помощью есте-
ственных языков, распознавание объектов и «аф-
фективные вычисления»*, дали маркетологам 
возможность получать уникальную информацию 
о своих клиентах и позволили им применять ин-
дивидуальный подход при взаимодействии с ни-
ми. Рост числа платформ для анализа больших 
данных и развитие искусственного интеллекта 
демократизировали эти технологии, сделав их 
доступными и для небольших компаний, у ко-
торых ранее просто не было ресурсов для их 
самостоятельного внедрения.

Новые технологии оказали большое вли-
яние даже на традиционную маркетинговую 

*	 «Аффективные вычисления», или «эмоциональные вы-
числения», — это не очень удачная калька с англоязыч-
ного термина affective computing, который обозначает 
новые цифровые технологии, в рамках которых компью-
теры могут реагировать на поведение и эмоции человека 
благодаря считыванию языка жестов, поз, измерению 
показателей жизнедеятельности (например, пульса, 
кожно-гальванической реакции и т. д.). В общем виде 
«аффективные вычисления» — это разработка систем 
и устройств, которые могут распознавать, обрабатывать, 
интерпретировать и имитировать человеческие аффекты 
(эмоции) и помогают в их изучении. — Примеч. науч. ред.
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деятельность. Чтобы повысить эффективность 
продаж, производитель лекарств Roche снаб-
дил iPad всех сотрудников отдела продаж. Хотя 
компания и ранее использовала сложное про-
граммное обеспечение для управления взаимо-
отношениями с клиентами, она по-прежнему 
зависела от своих торговых представителей, 
которые должны были точно и своевременно 
вводить данные в систему, что, к сожалению, 
случалось далеко не всегда. Однако с помощью 
iPad стало возможным вводить эти данные 
в режиме реального времени, что повысило 
их ценность и освободило время для решения 
других задач.

Глобализация. Мир стал игровым полем, 
на котором конкуренты со всего земного шара 
имеют равные возможности для достижения 
успеха. Географические и политические ба-
рьеры оказались разрушенными, поскольку 
передовые телекоммуникационные технологии 
и платформы для организации рабочих процес-
сов, которые позволяют всем типам компью-
теров работать вместе, продолжают создавать 
почти безграничные возможности для общения, 
сотрудничества и интеллектуального анализа 
данных. Представление о том, что мир стал 
меньше, объединив предприятия и клиентов 
из разных своих уголков, отражено в словосо-
четании «Плоский мир» (The World Is Flat), 
придуманном Томасом Фридманом и ставшем 
названием для его книги10.

Фридман иллюстрирует влияние глобали-
зации следующим примером: человек, при-
нимающий ваш заказ в McDonald’s из штата 
Миссури, может работать в колл-центре в 1500 
километрах оттуда, в Колорадо-Спрингс. Затем 
ваш заказ отправляется обратно в местный 
McDonald’s, чтобы в течение нескольких минут 
после того, как вы подъедете к окну выдачи, вы 
смогли его забрать. Фридман предупреждает 
о последствиях игнорирования быстрых тем-
пов глобального прогресса, которые приведут 
к изменению методов ведения бизнеса. Так, 
американцы могут потерять рабочие места, 
ведь на них начнут брать квалифицированных 
сотрудников из других стран, которые будут 
работать за меньшую плату. Чтобы успешно 
конкурировать в этом «плоском мире», нужно 
постоянно развивать свои профессиональные 
навыки и создавать превосходные продукты. 
Глобализация делает страны более мульти-
культурными. Американские этнические и дру-
гие меньши́нства приобретают все большее 
экономическое влияние, их покупательная 
способность увеличивается быстрее, чем у на-
селения в целом. Демографические тенденции 
благоприятствуют развивающимся рынкам 
стран, медианный возраст населения которых 
составляет менее 25 лет. Подавляющее боль-
шинство из следующего миллиарда людей, 
который пополнит средний класс, скорее всего, 
будет из Азии11.

Технологии

Глобализация

Окружающая 
среда

Социальная 
ответственность

Маркетинг 
результатов

Внутренний 
маркетинг

Интегрированный 
маркетинг

Маркетинг 
взаимоотношений

Новая 
конкурентная 
бизнес-среда

Новые 
возможности 

компаний

Новые 
возможности 
потребителей

Результаты 
воздействия на рынок

Холистический 
маркетинг

Рыночные 
силы

Рис. 1.3. Новые реалии в маркетинге
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Глобализация влияет на инновации и разра-
ботку продуктов, поскольку компании перени-
мают идеи у организаций одной страны, извле-
кают уроки из их успехов и неудач и переносят 
этот опыт на другую страну. После многих лет, 
в течение которых продажи ультразвуковых 
сканеров премиум-класса на китайском рынке 
оставались на низком уровне, компания GE 
разработала новую, портативную и сверхбюд-
жетную их версию, отвечавшую уникальным 
потребностям местного рынка. Позднее GE 
начала успешно продавать этот продукт во 
всех развитых странах для использования в ма-
шинах скорой помощи и операционных, для 
которых размеры предыдущих моделей были 
слишком велики12.

Окружающая среда. Окружающая среда, 
в которой работают компании, за последнее 
десятилетие сильно изменилась. Особого вни-
мания заслуживают два связанных с этим и осо-
бенно значимых фактора: изменение климата 
и изменения в состоянии здоровья людей по 
всему миру.

Изменение климата — термин, использую-
щийся для обозначения долгосрочных глобаль-
ных изменений климата Земли и региональных 
климатов, — может оказать существенное вли-
яние на повседневную деятельность компаний. 
Оно не ограничивается глобальным потеплени-
ем и может также заключаться в понижении, 
а не повышении температуры (глобальное по-
холодание). Кроме того, последствия изме-
нения климата выходят за рамки изменения 
температуры в длительной перспективе — они 
включают в себя также более частые и более 
экстремальные погодные явления, колебания 
влажности воздуха и количества выпадающих 
осадков, а также повышение уровня моря в ре-
зультате теплового расширения океанов и бес-
прецедентного таяния ледников и полярных 
ледяных шапок.

Изменение климата может оказать сильное 
влияние на бизнес-модели практически всех 
компаний, независимо от их размера или от-
расли, в которой они работают. Например, по-
вышение среднегодовой температуры может 
привести к снижению урожайности фруктов 
и овощей, которые обычно выращиваются в ус-
ловиях более низких температур, и к повышению 
урожайности теплолюбивой растительности. По 
мере удлинения теплого сезона виды летнего 

активного отдыха, как правило, становятся бо-
лее популярными, тогда как зимний спорт от 
этого страдает. Повышение уровня моря соз-
дает серьезные проблемы в мировой торговле, 
а также в повседневной жизни людей. В связи 
с повышением уровня моря и экстремальными 
погодными условиями, вызванными изменением 
климата, правительство Индонезии объяви-
ло о планах перенести свою находящуюся под 
угрозой исчезновения национальную столицу 
из Джакарты в новое место на острове Борнео. 
Дело в том, что повышение уровня моря влечет 
за собой не только более частые наводнения, но 
и более высокие темпы эрозии береговой ли-
нии, больший ущерб от штормов и загрязнение 
естественных резервуаров питьевой воды водой 
соленой, морской.

Фактор состояние здоровья может варьи-
роваться от краткосрочных всплесков за-
болеваний, ограниченных определенной 
географической областью, до пандемий, рас-
пространяющихся по всему миру. Он может 
повлиять на деятельность не только фармацев-
тических, биотехнологических компаний и ор-
ганизаций здравоохранения, но и на фирмы, 
не имеющие прямого отношения к медицине 
и фармакологии. Пандемии, такие как пти-
чий или свиной грипп, могут оказать сильное 
влияние на все сферы бизнеса, включая про-
изводство продуктов питания, туризм, гости-
ничный бизнес и транспорт. По-настоящему 
глобальная пандемия, такая как COVID-19, 
может практически парализовать большинство 
бизнес-транзакций, если не все, что приведет 
к фактической остановке мировой торговли. 
Поскольку процесс глобализации и связан-
ный с ним рост количества поездок по миру 
увеличили вероятность того, что локальные 
заболевания перерастут в пандемии, менед-
жеры должны быть готовы адаптировать свои 
бизнес-модели к меняющимся санитарным 
условиям, которые могут угрожать здоровью 
их клиентов и сотрудников, а также итоговой 
прибыли компаний.

Социальная ответственность. Такие фак-
торы, как бедность, загрязнение окружающей 
среды, нехватка воды, изменение климата, со-
циальная несправедливость и неравномерность 
распределения доходов, требуют присталь-
ного внимания. Частный сектор в наши дни 
берет на себя определенную ответственность 
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за улучшение условий жизни, а фирмы во всем 
мире повышают роль корпоративной социаль-
ной ответственности.

Поскольку влияние маркетинга все больше 
распространяется на общество в целом, марке-
тологи должны учитывать этический, экологи-
ческий, юридический и социальный контекст 
своей деятельности13. Таким образом, задача 
организации состоит в том, чтобы определить 
потребности, желания и  интересы целевых 
рынков и удовлетворить их более эффективно 
и продуктивно, чем конкуренты, сохраняя или 
повышая при этом благополучие потребителей 
и общества в долгосрочной перспективе.

По мере того как товары становятся все более 
и более похожими на «коммодити», а потреби-
тели — более социально сознательными, не-
которые компании, в том числе The Body Shop, 
Timberland и Patagonia, начинают делать акцент 
на своей социальной ответственности, используя 
это как способ выделиться среди конкурентов, 
склонить потребителей купить свои продукты, 
что позволяет добиться заметного роста продаж 
и прибыли14.

Внося изменения такого рода в маркетинг 
и деловую практику, фирмы также сталкивают-
ся с этическими дилеммами и озадачивающими 
компромиссами. Потребители могут ценить 
удобства того или иного продукта, но им трудно 
оправдать использование одноразовой посуды 
или какой-то сложной упаковки в мире, пыта-
ющемся свести отходы к минимуму. Возрас-
тающие материальные запросы могут вступить 
в противоречие с потребностью в устойчивом 
развитии. «Умные» компании творчески под-
ходят к разработке своих продуктов, учитывая 
требования энергоэффективности, уменьшения 
углеродного следа и снижения токсичности.

Toyota Prius 
Некоторые автомобильные эксперты высмеивали предсказание 
компании Toyota о продажах 300 000 автомобилей в течение пяти лет 
после запуска своего гибридного седана Prius в 2001 году. Но к 2004 году 
сформировался шестимесячный лист ожидания на Prius. Формула 
успеха компании с данной моделью — это комбинация мощного 
электродвигателя и способности быстро переключаться между ним 
и ДВС, в результате чего расход топлива составляет 4,3 литра на 100 ки-
лометров пути при движении по городу и шоссе. Автомобиль также 
сочетает в себе вместительность и мощность семейного седана, эко-
логичную конструкцию и стартовую цену в чуть более чем 20 000 дол-
ларов. Некоторые потребители также ценят то, что отличительный 
дизайн Prius позволяет им наглядно заявлять о своей приверженности 
охране окружающей среды. Какой из этого можно вынести урок? 
Функционально успешные продукты, которые потребители считают 
полезными для окружающей среды, могут быть привлекательными 
вариантами, на  которых покупатель остановит свой выбор15.

Сейчас как никогда раньше маркетологи долж-
ны мыслить глобально и предлагать креативные 
решения, чтобы каждый, кто оказывается вовле-
ченным в рыночные транзакции, получил свою 
выгоду и баланс противоречивых требований был 
соблюден. Им следует разрабатывать интегриро-
ванные маркетинговые программы и выстраивать 
конструктивные отношения с большим количе-
ством их участников16. Кроме сосредоточенности 
на том, чтобы делать правильные вещи внутри 
своей компании, они должны также учитывать 
более масштабные последствия своих действий 
на рынке. Об этом мы поговорим далее.

ТРИ КЛЮЧЕВЫХ РЕЗУЛЬТАТА 
МАРКЕТИНГА

Четыре основные силы, формирующие сегод-
няшние рынки, — технологии, глобализация, 
окружающая среда и социальная ответствен-
ность — коренным образом меняют способы 

         

Toyota Prius
Мощный электродвигатель в сочетании 
с быстрым переключением на газомоторное 
топливо позволяет Prius достигать расхода 
топлива в 4.7 литра на 100 километров как 
в городе, так и на трассе.  
Источник: ZUMA Press, Inc./Alamy Stock Photo
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