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Предисловие к русскому изданию 
Филип Котлер хорошо известен в России уже много лет и не нуждается в особой 
рекомендации. Его концепция маркетинг менеджмента характеризуется обосно­
ванностью и многогранностью. Несмотря на критические замечания и скепти­
цизм специалистов относительно практической ценности зарубежных моделей и 
методов управления его идеи остаются востребованными широкой аудиторией. 

Популярность книг Ф. Котлера связана, прежде всего, с простотой и доступностью 
изложения основных маркетинговых понятий и стратегий, иллюстрируемых приме­
рами из практики зарубежных компаний, которые постепенно становятся известны­
ми и в России. Краткая версия классического издания «Маркетинг менеджмент» со­
четает в себе репутацию известного учебника и небольшой объем материала, не 
отпугивающий потенциальных читателей. При этом полнота материала не страдает 
от лаконичной формы его изложения, так как экспресс-курс содержит основные раз­
делы полного издания. 

Репутация и малый объем — это не все преимущества экспресс-курса. Он так­
же регулярно обновляется автором в соответствии с общемировыми тенденция­
ми развития теории и практики маркетинга с учетом достижений в различных 
научных дисциплинах. 

Новое издание отличается увеличением внимания, уделяемого Ф. Котлером та­
кой сфере, как е-бизнес. Интернет-бизнес — это не только новые технологии, это но­
вые организационные решения и стратегии, новые методы предложения товаров и 
услуг («новая экономика» — так считает Ф. Котлер). Новая среда не только создает 
новые условия для рыночного взаимодействия, но и раздвигает границы применения 
существующих решений и стратегий. Новая экономика на основе современных тех­
нологий позволяет поднять на качественно новый уровень обслуживание потребите­
лей, под воздействием новых возможностей меняется уровень ожиданий потребите­
лей. Для новой экономики характерен новый потребитель, который считает чем-то 
само собой разумеющимся высокий уровень адаптации предложения компании к сво­
им потребностям. Однако этот новый виртуальный потребитель живет в реальном 
мире и переносит новые стандарты в реальную экономику. Поэтому новые тенденции 
затронули и традиционный бизнес, внеся коррективы в используемые критерии оцен­
ки решений и стратегий. Новая экономика способствует совершенствованию многих 
маркетинговых инструментов, поэтому коррективы, внесенные автором, не исчерпы­
ваются дополнительной главой. Ф. Котлер постоянно возвращается к этой теме, что­
бы показать всеохватывающее влияние новых технологий. 

Экспресс-курс можно считать универсальной книгой, она дает основы управ­
ления на принципах маркетинга в русле современных мировых тенденций, при 
этом оставляет широкий простор для творчества в прикладных вопросах и прак­
тических упражнениях, что позволяет адаптировать учебный курс к различным 
маркетинговым ситуациям. 

Кандидат экономических наук 
Божук С. Г. 



Предисловие 
«Маркетингменеджмент. Экспресс-курс» — сокращенный вариант 11-го издания 
бестселлера Филипа Котлера «Маркетинг менеджмент». В этой книге освещают­
ся ключевые аспекты, такие как анализ рынка и конкурентов, разработка новых 
стратегий, проведение эффективных маркетинговых программ и управление ими. 
Ее прямолинейный характер придется по вкусу тем преподавателям, которые хо­
тят иметь под рукой авторитетный источник информации обо всем, что происхо­
дит в мире маркетинг менеджмента, и в то же время видеть этот текст достаточно 
кратким для того, чтобы его можно было самостоятельно дополнить кейсами, за­
даниями, проектами. 

В этом издании 

Маркетинг актуален для всех, что бы ни было его предметом: товары, услуги, иму­
щество, люди, места, события, информация, идеи или организации. Как и 11-е изда­
ние «Маркетинг менеджмента», 2-е издание «Экспресс-курса» призвано помогать 
компаниям, группам людей и индивидам адаптировать свои маркетинговые страте­
гии и менеджмент к новым технологическим и глобальным реалиям. 

«Маркетинг менеджмент. Экспресс-курс» обладает всеми преимуществами 
своего «старшего брата». В этом издании рассматриваются следующие темы. 

• Интернет, использование сети и ее влияние на маркетинг. 
• Управление цепочками спроса и поставок. 
• Менеджмент взаимоотношений с покупателями и менеджмент партнер­

ских отношений. 
• Альтернативные каналы выхода на рынок. 
• Брендинг и управление активами торговой марки. 

В то же время книга основывается на принципиальных аспектах своего пре­
дыдущего издания. 

• Управленческая ориентация. 
• Аналитический подход. 
• Междисциплинарный взгляд. 
• Универсальность применения. 
• Всесторонний и сбалансированный охват. 

Особенности 2-го издания 

Организация по частям 

Часть I посвящена основам маркетинг менеджмента. Часть II охватывает вопро­
сы анализа маркетинговых возможностей. Часть III рассказывает о том, как при-
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нимаются маркетинговые решения. В части IV рассматриваются проведение мар­
кетинговых программ и управление ими. 

Новая глава 

В главе 2, «Маркетинг в новой экономике», содержится полностью обновленный, 
дополненный и отнесенный намного ближе к началу книги рассказ об Интернете 
и различных новых технологиях, а также о менеджменте взаимоотношений с по­
купателями. Эта глава кратко показывает, какие изменения претерпевают компа­
нии и практика маркетинга под влиянием Интернета и новых технологий, вклю­
чая потребность в планировании дохода и прибыли. 

Новые вводные кейсы 

Большинство глав начинается с раздела «Маркетинг менеджмент в...». Благодаря 
этим вводным кейсам студенты получают возможность узнать, как менеджеры по 
маркетингу применяют ключевые принципы, о которых идет речь, в реальных си­
туациях реальных компаний, что наглядно демонстрирует связь теории с практи­
кой таких фирм, как eBay, NTT DoCoMo, Caterpillar, Starbucks. 

Новый анализ, новые информационные вставки 

В каждой главе есть вставка «Искусство маркетинга». В каждой такой вставке 
описывается конкретный маркетинговый навык, показывается, зачем он нужен, 
как его развивать и как его применять. Во вставках рассматриваются такие навы­
ки, как управление внедрением, внутренний маркетинг, выявление тенденций, 
возвращение потерянных покупателей. 



Часть I 
ЧТО ТАКОЕ МАРКЕТИНГ 

МЕНЕДЖМЕНТ? 



Глава 1 
Маркетинг XXI века 

В этой главе мы рассмотрим следующие вопросы. 
• Что представляет собой новая экономика? 
• В чем состоят задачи маркетинга? 
• Каковы основные понятия и средства маркетинга? 
• Какими ориентирами руководствуются работающие на рынке компании? 
• Как компании и специалисты по маркетингу отвечают на вызовы рынка? 

Маркетинг менеджмент в eBay 

Одной из ярчайших звезд новой экономики является eBay (www.ebay.com), круп­
нейший аукционный онлайновый сайт. Пользуясь эффективным форматом сде­
лок eBay, 37 млн участников покупают и продают всевозможные виды товаров и 
услуг — от автомобилей, предметов коллекционирования и компьютеров до кар­
тин, жемчуга и коробочек от леденцов «Pez». И хотя большинство сделок осуще­
ствляется между физическими лицами, даже корпорации вроде Sears, Sun, IBM, 
Ноте Depot и KitchenAid используют eBay для продажи излишков запасов, зале­
жалых или дефектных товаров любителям сниженных цен. 

Менеджеры eBay, специализирующиеся на конкретной товарной категории, од­
новременно действуют и как бренд-менеджеры. Собирая данные о сделках и клиен­
тах, они могут лучше понять рынок и предложить меры по укреплению лояльности 
и удовлетворению клиента. Главный менеджер по маркетингу и продажам постоян­
но анализирует поведение клиентов, чтобы определить эффективность различных 
рекламных мероприятий, а также понять, какие лоты и по какой цене продаются 
лучше всего. Благодаря этому менеджмент eBay знает, что на аукцион каждые три 
часа выставляют один «Corvette», а ювелирные изделия с бриллиантами — каждые 
шесть минут. В этом стремительно набирающем силу онлайновом сообществе поку­
патели оценивают продавцов, поэтому, прежде чем предложить свою цену, новички 
могут справиться у опытных игроков, кому из продавцов можно доверять, а кто слы­
вет ненадежным. Компания eBay является не только самым популярным интернет-
аукционом, но и одним из самых доходных предприятий эпохи новой экономики.1 

Новая экономика принесла успех eBay и другим организациям, которые ради 
удовлетворения потребностей и желаний клиента обращаются к помощи техноло­
гии, применяя такие концепции маркетинга, как ориентация на клиента, ценность 
для потребителя, качество услуг и эффективные механизмы обмена. В противопо­
ложность новой, старая экономика опиралась на Промышленную революцию и 
управление промышленными отраслями. Стремясь сократить расходы, производи­
тели стандартизировали продукты и ставили целью постоянное увеличение своих 

http://www.ebay.com
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рыночных долей и повышение эффективности от роста масштабов производства. 
Думая об эффективности, они копировали успешные процессы и политику на каж­
дом географическом рынке и управляли операциями согласно иерархии, когда 
главный руководитель давал указания менеджерам среднего звена, которые в свою 
очередь отдавали приказы рабочим. 

В отличие от старой, новая экономика базируется на цифровой революции и 
управлении информацией о клиентах, продуктах, ценах, конкурентах и всех про­
чих аспектах маркетинговой среды. Информацию можно бесконечно менять, ана­
лизировать, персонализировать и за короткий период отправлять в электронном 
виде многочисленным адресатам. Обладая общедоступной информацией — такой 
как сообщение в eBay о предложенной цене и системе обратной связи с продав­
цом — потребители и корпоративные покупатели могут принимать более взве­
шенные решения о покупке. 

Новая экономика 

Цифровая революция подарила потребителям и предпринимателям целый ряд 
новых возможностей. Рассмотрим потенциал сегодняшних потребителей. 

• Существенный рост покупательской способности. С помощью одного 
щелчка компьютерной мышки потребители и корпоративные покупатели 
могут сравнивать цены конкурентов и особенности продуктов, получать от­
веты на свои запросы, делать покупки и даже предлагать свою цену, если 
желают поторговаться. 

• Увеличение разнообразия товаров и услуг. Люди могут заказать по Интер­
нету все, что душа пожелает: мебель, стиральные машины, консультации 
по менеджменту и даже медицинский совет. Кроме того, товар можно зака­
зать практически из любой точки мира. 

• Огромный объем информации: отовсюду обо всем. В режиме онлайн люди 
могут читать любые газеты на любом языке любой страны, имеют доступ к 
энциклопедиям, словарям, медицинской информации, кинорейтингам, ре­
зультатам тестирования потребительских продуктов и другим источникам 
информации. 

• Упрощение взаимодействия, размещения и получения заказов. Покупатели 
могут размещать заказы из дома, офиса, по мобильному телефону 24 часа в 
сутки 7 дней в неделю, и получать их там, где им удобно — дома или в офисе. 

• Возможность сравнивать отзывы о продуктах и услугах. На форумах спе­
циализированных сайтов клиенты могут обмениваться информацией и 
мнениями по вопросам, представляющим взаимный интерес. 

Новая экономика принесла новые возможности и компаниям. Во-первых, они 
получили новые мощные каналы информации и продвижения товаров с огром­
ным географическим охватом. На страницах одного или нескольких web-сайтов 
компания может описать свои продукты и услуги, рассказать о своей истории, 
философии бизнеса, вакансиях, предоставить информацию, интересующую ак-
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ционеров. Такие компании, как Grainger, размещают на своих сайтах толстые ка­
талоги, благодаря чему клиенты со всего мира могут искать и заказывать различ­
ные товары. 

Во-вторых, компании могут собирать более полную и богатую информацию 
о рынках, клиентах, перспективах и конкурентах. Проводя маркетинговые иссле­
дования с использованием Интернета, маркетологи могут формировать фокус-
группы, рассылать опросники и собирать исходные данные иными способами. 

В-третьих, компании пользуются внутренними сетями (интранетом), которые 
упрощают и ускоряют внутреннюю коммуникацию. Это позволяет работникам кон­
сультироваться друг с другом, обращаться за советами, обучаться без отрыва от про­
изводства, обновлять инструкции и памятки, предназначенные для внутреннего 
пользования, иметь доступ к необходимой информации из внутренних источников. 
Кроме того, компании могут использовать Интернет для двухсторонней коммуни­
кации с клиентами и потенциальными партнерами, для набора персонала, для более 
эффективного ведения переговоров и совершения деловых операций. Экстрасети 
(объединение корпоративных сетей различных компаний) позволяют компаниям 
связываться с поставщиками и дистрибьюторами с целью отправления и получения 
информации, размещения заказов, более эффективного совершения платежей. 

В-четвертых, специалисты по маркетингу могут более эффективно рассылать 
рекламные объявления, купоны, образцы и информацию, запрашиваемую клиента­
ми. Они могут также адаптировать товарные предложения, услуги и сообщения под 
конкретных клиентов, опираясь на информацию из внутренних баз данных и допол­
нительные источники. Поскольку все компании являются одновременно продавца­
ми и покупателями, они получают значительную экономию, используя Интернет 
для сравнения цен конкурентов и покупки материалов через онлайновые аукционы 
или предлагая собственные условия. Наконец, компании могут существенно улуч­
шить логистику и сократить расходы, а также повысить точность и качество обслу­
живания посредством обмена информацией в режиме онлайн, размещения заказов, 
проведения операций, осуществления платежей между компаниями, их партнерами 
по бизнесу и клиентами. 

Если эпоха Промышленной революции характеризовалась массовым производ­
ством и массовым потреблением, переполненными товарами магазинами, повсеме­
стной рекламой и безудержными скидками, то Информационная эпоха предлагает 
более точные уровни производства, более прицельную коммуникацию и более сба­
лансированную ценовую политику. В этой книге мы рассмотрим, как меняется мар­
кетинг под влиянием всех этих новых факторов. 

Прежде всего маркетинг позволяет идентифицировать и удовлетворить челове­
ческие и социальные потребности. Одно из самых коротких определений маркетинга 
звучит так: «Маркетинг — это прибыльное для компании удовлетворение потребнос­
тей других людей». Независимо от того, какая фирма осуществляет маркетинговые 
мероприятия — компания Pivcter & Gamble, откликнувшаяся на желание людей иметь 
красивую улыбку созданием отбеливающих полосок для зубов «Crest Whitestrips»; 
или Monster.com, которая создала онлайновую базу резюме, чтобы облегчить претен­
дентам на вакансии и работодателям поиск друг друга; или СагМах, создавшая новую 
систему торговли подержанными автомобилями, когда обнаружила стремление по-

http://Monster.com
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купателей быть полностью уверенными в подобных приобретениях. Все эти примеры 
иллюстрируют желание предприимчивых людей превратить частные или обще­
ственные потребности в прибыльные коммерческие возможности.2 Однако внеш­
не непоколебимые компании вроде Sears, Levi Strauss, General Motors, Kodak или 
Xerox, столкнувшись с новыми возможностями клиентов и новыми конкурентами, 
были вынуждены пересмотреть свои бизнес-модели. Компании должны внимательно 
наблюдать за своими клиентами и конкурентами, постоянно совершенствовать свои 
предложения, тщательно определять целевые рынки и формировать товарные пред­
ложения, неизменно стоять на позициях долговременного удовлетворения клиентов, 
акционеров, работников, поставщиков и партнеров по каналам распространения. 

Задачи маркетинга 

Авторы книги «Радикальный маркетинг» восхваляют такие компании, как, напри­
мер, Harley Davidson, успех которых, по их мнению, основывается на нарушении всех 
общепринятых правил маркетинга.3 Отказавшись от обширных исследований рын­
ков, выделения огромных средств на рекламу и создания громоздких отделов мар­
кетинга, «правонарушители» крайне экономно распределяют свои ограниченные 
ресурсы, поддерживают тесный контакт с потребителями и находят оригинальные 
решения для удовлетворения их потребностей. Для формирования долгосрочной 
лояльности потребителей они создают клубы покупателей, творчески используют 
связи с общественностью и концентрируются на качестве товаров. 

Наш анализ позволяет выделить три стадии развития маркетинговой практики. 

1. Антрепренерский (предпринимательский) маркетинг. Большинство компа­
ний основываются людьми, которые, заметив открывающиеся возможнос­
ти и добиваясь внимания потенциальных потребителей, буквально «сту­
чатся в каждую дверь». Джим Кох, основатель Boston Beer Company, чье 
марочное пиво «Samuel Adams» является наиболее ходовым из сортов «ре­
месленного» пива, начинал в 1984 г. с того, что, предлагая на пробу новое 
пиво «Samuel Adams», сам развозил бутылки по барам и уговаривал, упра­
шивал барменов предложить его напиток посетителям. В течение десяти 
лет он ограничивался только прямыми продажами и некоторыми меропри­
ятиями по связям с общественностью. Сегодня бизнес Дж. Коха оценивает­
ся примерно в $200 млн, а его компания — лидер американского рынка «ре­
месленного» («настоящего») пива.4 

2. Доктринальный маркетинг. По мере развития когда-то небольшие компа­
нии неизбежно переходят к доктринальному, выраженному в некоей «уни­
версальной» формуле маркетингу. Так, Boston Beer недавно начала телеви­
зионную рекламную кампанию стоимостью $15 млн. Сегодня в службе 
сбыта компании работают почти 200 сотрудников, создан маркетинговый 
отдел, занимающийся исследованиями рынка и успешно применяющий 
некоторые приемы профессиональных маркетинговых фирм. 

3. Интрепренерский маркетинг — завершающая стадия. Многие крупные компа­
нии так и остаются на уровне доктринального маркетинга, пристально изучая 
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последние рейтинги и отчеты об исследованиях рынков, а также до мельчай­
ших деталей продумывая и выстраивая рекламную политику и взаимоотно­
шения с дилерами. Им не хватает креативности и страстности, свойственных 
первопроходцам на первой, антрепренерской стадии.5 Менеджерам по това­
рам и торговым маркам таких компаний, для того чтобы сохранить лояльных 
потребитапей, необходимо начать жить одной жизнью со своими покупателя­
ми и визуализировать новые способы создания потребительской ценности. 

Итак, эффективный маркетинг может принимать разные формы. И хотя на­
много легче изучить и освоить его формальную сторону (которой и посвящена 
большая часть настоящей книги), мы также увидим, как современные и «завт­
рашние» менеджеры маркетинга могут использовать творческие подходы. 

Сфера маркетинга 

В сферу деятельности маркетологов входят 10 объектов жизнедеятельности об­
щества: материальные блага (товары), услуги, опыт, события, личности, геогра­
фические территории, собственность, организации, информация и идеи. 

• Материальные блага (товары). В большинстве стран материальные блага 
(товары) составляют основной объект производственных и маркетинговых 
усилий. Американская экономика ежегодно производит и выпускает на рын­
ки миллиарды различных товаров: от картофеля и яиц до стали и других важ­
нейших для экономики продуктов. Благодаря Интернету успешно продавать 
всевозможные товары могут даже физические лица. 

• Услуги. По мере развития экономики расширяется и сфера услуг. В совре­
менной американской экономике соотношение между услугами и производ­
ством составляет 70/30. К сфере услуг относятся деятельность авиакомпа­
ний, содержание отелей, системы поддержания здоровья и лечения людей, а 
также профессиональные услуги бухгалтеров, юристов, инженеров, врачей. 
Многие рыночные предложения представляют собой различные сочетания 
товаров (материальных благ) и услуг. 

• Опыт. Сочетая несколько услуг и товаров, можно создавать, демонстриро­
вать и реализовывать на рынке приобретенный опыт. Волшебное царство 
Уолта Диснея и «Хард-Рок кафе» — примеры аккумуляции такого опыта. 

• События. Маркетологи принимают активное участие в таких приурочен­
ных к определенным моментам времени событиях, как Олимпийские игры, 
торговые выставки, спортивные соревнования и мероприятия сферы ис­
кусства и культуры. 

• Личности. Рынок знаменитостей становится одним из самых значимых. Ху­
дожники, музыканты, директора компаний, врачи, крупные юристы, финан­
систы и другие профессионалы с выгодой для себя сотрудничают со специа­
листами по маркетингу на рынках знаменитостей.6 

• Место (географические территории). Сегодня за привлечение туристов и 
новых резидентов, как и за размещение производственных структур и цен­
тральных офисов компаний, активно борются разные города, регионы и го-
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сударства.7 В состав игроков на рынках географических территорий входят 
специалисты по экономическому развитию, агенты по недвижимости, ком­
мерческие банки, местные бизнес-ассоциации, а также агентства по рекла­
ме и связям с общественностью. 

• Собственность. Собственность — и недвижимое имущество, и финансы (цен­
ные бумаги) — представляет собой некое неосязаемое право. Собственность 
продается и покупается, а значит, требует определенных маркетинговых уси­
лий со стороны агентов по недвижимости (при операциях с недвижимостью) 
и инвестиционных компаний и банков (при операциях с ценными бумагами). 

• Организации. Организации активно работают над созданием устойчивого, 
благоприятно воспринимаемого общественностью имиджа. На каждом из­
делии электронной компании Philips вы найдете ярлык со словами: «Сдела­
ем мир лучше». Компании Body Shop и Ben &Jerry's привлекают к себе вни­
мание, оказывая различным группам населения содействие в осуществлении 
социальных программ. Университеты, музеи и концертные организации для 
достижения успеха в конкурентной борьбе за аудиторию и фонды реклами­
руют и поддерживают свои позитивные имиджи. 

• Информация. Производство, «упаковка» и распространение информации — 
одна из главных отраслей современного общества. К поставщикам информа­
ции относятся школы и университеты; издатели энциклопедий, научной и 
специальной литературы и журналов; студии записи компакт-дисков; ини­
циаторы web-сайтов в Интернете.8 

• Идеи. Основная идея является ядром, сердцевиной каждого рыночного пред­
ложения. В сущности, товары и услуги — это способ доведения до потребите­
лей определенной идеи или выгоды, удовлетворяющей некую ключевую по­
требность. 

Специалисты по маркетингу должны использовать имеющиеся у них навыки 
для стимулирования спроса на 10 перечисленных выше объектов маркетинга. 
Однако такого рода подходы к маркетингу являются односторонними. Так же как 
специалисты по производству и логистике отвечают за управление поставками и 
закупками, менеджеры по маркетингу ответственны за управление спросом и, 
в частности, различными его состояниями: 

• негативным спросом (потребители не желают приобретать предлагаемые 
товары); 

• отсутствием спроса (недостаток информации о свойствах товара или заин­
тересованности в нем); 

• латентным (скрытым) спросом, когда имеющаяся потребность не может 
быть удовлетворена существующими товарами; 

• нерегулярным спросом, варьирующимся по сезонам, дням недели или ча­
сам дня; 

• полным спросом, при котором предложение удовлетворяет спрос; 

• повышенным спросом, когда потребности в товаре превышают его предло­
жение; 
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• нездоровым спросом (желание приобрести вредные для здоровья человека 
или опасные товары). 

Чтобы выполнить поставленные перед организацией задачи, менеджеры по 
маркетингу обязаны искать пути воздействия на уровень, временной период и 
структуру спроса. 

Решения, принимаемые компаниями-производителями 

Менеджерам по маркетингу приходится решать множество вопросов — от самых 
важных, касающихся свойств нового продукта, организации продаж или расхо­
дов на рекламу, до менее значительных, таких как шрифт для текста на упаковке 
или ее цвет. Важность этих вопросов зависит от рынка, на котором специализиру­
ется организация. Рынки делятся на четыре основные категории: потребитель­
ские рынки, деловые рынки, глобальные (международные) рынки, а также неком­
мерческие и государственные рынки. 

Концепции и инструменты маркетинга 

Маркетинг, как одна из научных областей, характеризуется наличием богатого 
выбора теоретических концепций и методик, помогающих маркетологам прини­
мать решения. Мы начнем наш анализ с определения маркетинга, а затем рас­
смотрим его ведущие концепции и инструменты. 

Определение маркетинга 

Нам представляется возможным провести разграничение между социальным и уп­
равленческим определениями маркетинга. С социальной точки зрения маркетинг — 
это социальный процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей 
индивидов и групп посредством создания и предложения обладающих ценностью 
товаров и услуг и обмена ими с другими людьми. 

С позиций управления маркетинг часто характеризуют как «искусство прода­
вать товары». Однако Питер Друкер, один из ведущих теоретиков маркетинга, 
отмечает, что «задача маркетинга состоит в сведении к минимуму усилий по сбы­
ту. Цель маркетинга — достижение такого уровня знаний и понимания нужд и 
потребностей клиентов, при котором предлагаемые вами товары и услуги будут 
полностью им соответствовать и сами продавать себя. В идеале результат марке­
тинга — готовый к покупке потребитель».9 

Американская ассоциация маркетинга предлагает следующее определение: 
маркетинг менеджмент — процесс планирования и реализации общей концепции, 
политики ценообразования, продвижения и распределения идей, товаров и ус­
луг, направленный на осуществление обменов, удовлетворяющих как индивиду­
альным, так и организационным целям.10 Управление процессами обменов требу­
ет значительных усилий и определенных навыков. Мы рассматриваем маркетинг 
менеджмент как искусство и науку применения основополагающих маркетинго­
вых концепций для выбора целевых рынков, привлечения, сохранения и расши­
рения круга новых потребителей посредством создания н предоставления высо-
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кокачественных потребительских ценностей и осуществления связанных с ними 
коммуникаций. 

Основные понятия маркетинга 

Лучшему пониманию маркетинга поможет знание его основных понятий (ключе­
вых концепций). 

Целевые рынки и сегментирование 

Ни одна компания-поставщик не в состоянии удовлетворить все разнообразные 
потребности рынка. Каждому из нас нравятся разные прохладительные напитки, 
марки и модели автомобилей, учебные заведения и кинофильмы. Таким образом, 
маркетинг начинается с сегментирования рынка. Маркетологи определяют и про­
филируют различные группы покупателей, которые предпочитают или нуждают­
ся в различных товарах и в отношении которых используются разные маркетин­
говые инструменты. Идентификация рыночных сегментов осуществляется на 
основе различий в демографических, психографических и поведенческих харак­
теристиках покупателей. Затем компания должна решить, какие сегменты предо­
ставляют ей максимальные возможности (т. е. потребности каких групп покупа­
телей она может удовлетворить наилучшим образом). Для каждого выбранного 
целевого рынка компания разрабатывает рыночное предложение. Это предложе­
ние позиционируется в сознании целевых потребителей посредством формирова­
ния у них мнения об основной(ых) выгоде(ах) данного товара. К примеру, компа­
ния Volvo разрабатывает модели автомобилей, ориентируясь на покупателей, для 
которых приоритетным является наивысший уровень безопасности. Таким обра­
зом, Volvo позиционирует свои автомобили как самые безопасные из всех пред­
ставленных на рынке. 

Традиционно «рынком» называли место, где покупатели и продавцы собира­
лись, чтобы обменяться товарами. Экономисты описывают рынок как совокуп­
ность покупателей и продавцов, заключающих сделки в отношении того или ино­
го продукта или товарной категории (рынок недвижимости или рынок фуража). 
В то же время современные маркетологи рассматривают совокупность компаний-
производителей как отрасль, а покупателей выпускаемых ими товаров как рынок 
(рис. 1.1). Продавцы направляют на рынок потоки товаров, услуг и коммуника­
ций (реклама, прямая почтовая рассылка и т. д.); в обмен они получают деньги и 
информацию (об отношении к товарам, сведения о реализации). Внутренний 
круг на рис. 1.1 показывает обмен денег на товары и услуги, внешний — информа­
ционный обмен. 

Сегодня различают две формы функционирования рынков — материальную и 
пространственную. Рынок как материальная категория — это магазин, в который 
мы ходим за покупками; рынок в пространстве, функционирующий с использова­
нием цифровых технологий, — это приобретение покупок через Интернет. По 
мнению многих специалистов, все больше покупок будет перетекать именно 
в область рыночного пространства.11 

В соответствии с предложенной Моэном Сони концепцией «метарынка», его 
образуют группы взаимодополняющих продуктов и услуг, тесно связанных меж-
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ду собой в сознании потребителей, однако производимых и распределяемых ком­
паниями различных отраслей. Так, автомобильный метарынок состоит из произ­
водителей автомобилей, дилеров новых и подержанных автомашин, финансовых 
компаний, страховых фирм, механиков, дилеров запасных частей, станций тех­
обслуживания, автомагазинов. Покупатель автомобиля так или иначе взаимо­
действует с различными составляющими этого метарынка. Таким образом со­
здается новое поле деятельности для метапосредников, помогающих клиенту 
взаимодействовать со всеми его группами. Один из примеров такого рода — сайт 
www.edmunds.com, на котором покупатель найдет фиксированные цены на лю­
бые автомобили и простым «кликом» мышки переместится на другие сайты в 
поисках самого дешевого дилера, условий предоставления кредита или аксессу­
аров. Метапосредники могут действовать и на иных метарынках — например, на 
рынках недвижимости, рынках усыновлений и ухода за детьми, а также на рын­
ках брачных агентств.12 

Активные субъекты рынка и потенциальные клиенты 

Еще одна ключевая концепция маркетинга проводит различия между активными 
субъектами и потенциальными потребителями. Активный субъект рынка (ком­
пания-поставщик) — это сторона, которая ищет ответ или отклик на свое предло­
жение (в форме проявления внимания, совершения покупки, отдачи голоса или 
предоставления субсидии) от другой стороны, называемой потенциальным кли­
ентом. Если обе стороны ищут возможность продажи друг другу, то обе они явля­
ются активными субъектами рынка. 

Нужды, потребности и спрос 

Активный субъект рынка старается понять нужды, потребности и спрос целевого 
рынка. Нужды рассматриваются как насущная необходимость в чем-либо жиз­
ненно важном для человека — пище, воздухе, воде, одежде, крыше над головой. 
Кроме того, люди нуждаются в отдыхе, образовании и развлечениях. Нужды при­
нимают форму потребностей в специфических предметах или объектах, способ­
ных удовлетворить определенные требования людей. Американец нуждается в 
питании, но испытывает потребность в гамбургере, чипсах и лимонаде. Житель 
острова Маврикий тоже нуждается в пище, но его потребности состоят в манго, 
рисе, чечевице и бобах. Несомненно, что потребности определяются уровнем раз­
вития общества. 

http://www.edmunds.com
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Спрос — это потребности в конкретных товарах, обеспечиваемые финансовы­
ми возможностями их оплаты. Многие имеют потребность в автомобиле марки 
«Mercedes», но только некоторые люди способны и готовы заплатить запрашива­
емую производителем цену. Следовательно, компании-поставщики должны оце­
нивать не только потребности в производимой продукции, но и реальное число 
людей, готовых и способных удовлетворить их. 

Сами по себе субъекты рынка не создают потребности: человеческие нужды 
существовали задолго до появления компаний-производителей. Но вместе с дру­
гими социальными факторами компании влияют на развитие потребностей. 

Товар или предложение 

Люди удовлетворяют свои нужды и потребности посредством товаров. Товар — 
это любое рыночное предложение, способное удовлетворить нужду или потреб­
ность и принимающее формы материальных благ (физических продуктов), услуг, 
опыта, событий, личностей, географических территорий, собственности, органи­
заций, информации и идей. 

Торговая марка — это предложение из известного потребителю источника. 
К примеру, марка «McDonald's» ассоциируется в сознании потребителей с гамбур­
герами, весельем, детьми и быстрым обслуживанием. Вызываемые торговой мар­
кой ассоциации формируют ее имидж. Все компании-производители стремятся 
к формированию устойчивого, благоприятного имиджа своих марок. 

Ценность и удовлетворение потребителей 

Товар или предложение будут иметь успех на рынке только тогда, когда они пред­
ставляют ценность для целевого потребителя и приносят ему удовлетворение. По­
купатель, основываясь на своем восприятии, выберет из конкурирующих предло­
жений (товаров) то, которое с его точки зрения обладает наибольшей ценностью. 
Мы определяем ценность как отношение между тем, что потребитель получает, и 
тем, что он отдает. Приобретая товар, потребитель получает выгоды и несет опре­
деленные издержки, что показывает следующее уравнение: 

Ценность (V) = Выгоды / Издержки = (Функциональные выгоды + 
+ Эмоциональные выгоды) / (Денежные издержки + Временные затраты + 

+ Энергетические издержки + Материальные расходы). 

Основываясь на данном уравнении, компания-производитель имеет возмож­
ность повысить потребительскую ценность предложения несколькими способами: 

1) увеличением выгод; 
2) снижением издержек; 
3) увеличением выгод и снижением издержек; 
4) увеличением выгод, большим, чем возрастание издержек; 
5) снижением выгод, меньшим, чем уменьшение издержек. 

Потребитель, выбирая из двух предложений, обладающих для него ценнос­
тью VI и V2, в первую очередь сопоставит ценности V1/V2. Если соотношение 
будет больше единицы, потребитель предпочтет VI, если меньше — V2, и ему 
будет трудно определиться, если соотношение будет равно единице. 
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Обмен и трансакции 

Обмен как основное понятие маркетинга заключается в получении желаемого про­
дукта взамен предложения другой стороне его эквивалента. Чтобы обмен состоял­
ся, необходимо соблюдение пяти условий: 

1) наличие, по крайней мере, двух сторон обмена; 
2) каждая сторона должна иметь что-то, представляющее ценность для другой; 
3) каждая сторона готова к сотрудничеству и поставке товара; 
4) каждая сторона вправе принять или отвергнуть предложение об обмене; 
5) каждая сторона считает предложение о сотрудничестве возможным или 

выгодным. 

Фактическое совершение обмена зависит от того, насколько обе стороны соглас­
ны с его условиями, которые должны улучшить или, по крайней мере, не ухудшить 
положение контрагентов. Обмен рассматривают как процесс создания ценности, 
поскольку при его совершении обычно выигрывают обе стороны. 

Обмен следует рассматривать скорее как процесс, а не как единовременный 
акт. Обе стороны, участвующие в обмене, ведут переговоры, стремясь к взаимно­
му согласованию приемлемых условий. Если согласие достигается, мы говорим, 
что имеет место сделка. Трансакция (сделка) — обмен ценностями между двумя 
или более сторонами, осуществленный на согласованных условиях, в согласован­
ное время и в согласованном месте. Как правило, существует юридическая систе­
ма поддержки и согласования действий контрагентов сделок. 

Трансакция отличается от трансферта (передачи). При трансферте А передает 
Б подарок, субсидию, благотворительный взнос, но А не получает взамен ничего 
материально осязаемого. Поведение участников трансферта рассматривается в рам­
ках концепции обмена. Обычно дающий предполагает получить что-либо взамен, 
например благодарность или изменение поведения принимающего. Профессиона­
лы, специализирующиеся на сборе средств для благотворительных фондов, предо­
ставляют выгоды жертвователям, участвующим в их кампаниях, в форме, напри­
мер, признания их вклада, отмечаемого в благодарственном письме. Не так давно 
получила признание расширенная концепция маркетинга, включающая изучение 
поведения сторон, участвующих не только в трансакциях, но и в трансфертах. 

Маркетинг состоит из действий, направленных на получение желаемого отклика 
целевой аудитории. Для повышения эффективности обмена активные субъекты рын­
ка должны понять, что конкретно каждая из сторон предполагает получить в резуль­
тате трансакции. Предположим, что компания Caterpillar, крупнейший производитель 
тракторов и строительной техники, исследует выгоды, которые обычная строитель­
ная фирма стремится получить при покупке ее товаров. На рис. 1.2 в перечне потреб­
ностей строительной компании показано, на какие выгоды рассчитывает клиент при 
покупке строительной техники, однако составляющие потребительских выгод имеют 
различное значение для разных покупателей. Одна из маркетинговых задач компа­
нии Caterpillar — выяснить относительную важность разных потребностей для конк­
ретного покупателя. 

Компания Caterpillar как производитель также имеет определенные потребности. 
Если потребности покупателя и продавца в значительной мере совпадают, появляет-
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ся основа для трансакции. Задача специалистов по маркетингу компании Caterpillar 
состоит в разработке такого предложения, которое мотивировало бы строительную 
фирму к приобретению именно ее техники. Строительная фирма в свою очередь мо­
жет сделать контрпредложение. Процесс переговоров приводит либо к взаимному со­
гласованию приемлемых условий, либо к отказу от заключения сделки. 

Отношения между партнерами и деловые сети 

Трансакционный маркетинг является составной частью более широкой концеп­
ции маркетинга отношений. Цель маркетинга отношений — построение долго­
срочных взаимовыгодных отношений с ключевыми рыночными партнерами ком­
пании (потребителями, поставщиками, дистрибьюторами) для формирования их 
долгосрочных предпочтений и устойчивых взаимосвязей.13 Эффективные произ­
водители берут на себя и выполняют обязательства по предоставлению товаров и 
услуг высокого качества по приемлемым ценам. Маркетинг отношений способ­
ствует установлению тесных экономических, технических и социальных связей 
между партнерами, снижению трансакционных издержек и экономии времени. 
При развитом маркетинге отношений заключение сделок превращается в рутин­
ный процесс, так как перестает быть процессом переговоров. 

Конечный результат маркетинга отношений — формирование уникального ак­
тива компании, называемого маркетинговой сетью.14 Маркетинговая сеть включа­
ет саму компанию и всех так или иначе участвующих в ее деятельности субъектов, 
с которыми организация установила взаимовыгодные деловые отношения: потре­
бителей, персонал, поставщиков, дистрибьюторов, исследовательские институты 
и т. д. Конкуренция все больше разворачивается не между компаниями-производи­
телями, а между маркетинговыми сетями, причем выигрывает в ней организация, 
обладающая наиболее развитой и эффективной сетью. 

Маркетинговые каналы 

Для достижения целевого рынка компании-производители используют маркетинго­
вые каналы трех типов. Коммуникативные каналы обеспечивают обмен информацией 
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с целевыми покупателями и включают газеты, журналы, радио, телевидение, почту, 
телефон, рекламные щиты, рекламные плакаты (постеры), рекламные листки, ком­
пакт-диски, аудиокассеты и Интернет. Важную роль в процессе коммуникаций игра­
ют также выражение лица и одежда торгового представителя, внешнее оформление и 
интерьер магазинов и множество других факторов. Все шире используются интерак­
тивные каналы (е-почта, бесплатные телефонные номера) в противовес традицион­
ным однонаправленным каналам (таким как рекламные объявления). 

Для демонстрации или поставки продукции или услуг покупателям или 
пользователям используются каналы распределения. Различают каналы распре­
деления материальной продукции и каналы распределения сервиса. Такие кана­
лы включают оптовые склады, транспортные средства и различные торговые 
каналы — дистрибьюторов, оптовых продавцов и розничных торговцев. Для осу­
ществления эффективных сделок с потенциальными покупателями компании-
поставщики используют также каналы обслуживания, в которые входят не только 
дистрибьюторы и розничные торговцы, но и способствующие свершению сделок 
банки и страховые компании. Перед субъектами рынка стоит проблема выбора 
для своих предложений наилучшего комплекса каналов коммуникаций, распре­
деления и обслуживания. 
Цепочка поставок 

Если маркетинговые каналы связывают активного субъекта рынка с целевыми 
покупателями, то понятие цепочка поставок характеризует более протяженные 
каналы, простирающиеся от поставщиков исходного сырья к изготовителям ком­
понентов различных товаров, производителям готовой продукции и конечным 
потребителям. Например, при производстве женских сумочек цепочка поставок 
включает в себя получение сырой кожи, ее дубление, раскрой, производство изде­
лия и завершается маркетинговыми каналами доведения готового продукта до 
потребителей. Цепочка поставок представляет собой систему создания ценнос­
тей. Каждая компания «захватывает» лишь определенный процент общей ценно­
сти, генерируемой цепочкой поставок. Когда компания приобретает конкуриру­
ющие фирмы или движется «вниз» или «вверх», ее цель заключается в получении 
более высокого процента от общей ценности цепочки поставок. 

Конкуренция 

Конкуренция как решающий фактор маркетинг менеджмента включает в себя все 
актуальные или потенциальные соперничающие предложения и товары-субститу­
ты, находящиеся в поле внимания потребителей. Предположим, что автомобильная 
компания собирается заключить договор о поставке металлопроката. Производи­
тель автомобилей может закупить сталь у компании U.S. Steel или у другого амери­
канского или зарубежного производителя; он имеет возможность обратиться к не­
большой компании, такой как Nucor, что обеспечит ему экономию издержек; 
обращение к поставщикам алюминия позволит произвести некоторые детали авто­
машин, что приведет к снижению их веса; наконец, некоторые компании принима­
ют решение о расширении использования промышленных пластмасс. Несомненно, 
компания U.S. Steel воспринимала бы конкуренцию слишком узко, если бы ее руко-
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водство рассматривало в качестве своих конкурентов только производителей сталь­
ного проката. Фактически более опасными соперниками (особенно в долгосрочной 
перспективе) являются для нее не производители проката, а поставщики товаров-
субститутов. Руководство компании должно принять решение о целесообразности 
организации собственного производства заменяющих сталь материалов или ориен­
тироваться исключительно на традиционных потребителей ее продукции. 

Исходя из степени взаимозаменяемости товаров, можно выделить четыре ос­
новных уровня конкуренции. 

1. Конкуренция торговых марок. Компания рассматривает в качестве сопер­
ников поставщиков аналогичных товаров (услуг), предлагаемых тем же 
целевым потребителям в том же ценовом диапазоне. Для автомобилей 
«Volkswagen» это могут быть модели, производимые компаниями Toyota 
или Honda, или другие автомашины, предлагаемые в среднем ценовом диа­
пазоне, а не марки «Mercedes» или «Hyundai». 

2. Отраслевая конкуренция. Компания считает своими конкурентами все фир­
мы, производящие тот же самый товар или класс товаров. Следовательно, 
Volkswagen конкурирует со всеми остальными производителями автомобилей. 

3. Формальная конкуренция. Компания относит к своим соперникам все фир­
мы, которые производят продукцию, удовлетворяющую одни и те же по­
требности. В этом случае компания Volkswagen конкурировала бы не толь­
ко с производителями легковых автомобилей, но и с производителями 
мотоциклов, велосипедов и грузовиков. 

4. Родовая конкуренция. Компания относит к своим конкурентам все компа­
нии, борющиеся за деньги одних и тех же потребителей. С этих позиций 
Volkswagen соперничает со всеми компаниями, продающими потребитель­
ские товары длительного пользования, туристические поездки и новые дома. 

Маркетинговая среда 

Конкуренция представляет собой лишь одну из сил, действующих в среде, где 
оперируют субъекты рынка. Общая маркетинговая среда состоит из микросреды 
и широкого окружения. 

Микросреда (рабочая среда) включает непосредственных действующих лиц, 
занятых в процессе производства, распределения и продвижения рыночного 
предложения (сама компания, ее поставщики, дистрибьюторы, дилеры и целевые 
потребители). В группу поставщиков входят производители сырья и услуг, такие 
как агентства маркетинговых исследований, рекламные агентства, разработчики 
web-сайтов, банки и страховые компании, транспортные и телекоммуникацион­
ные компании, в группу дистрибьюторов и дилеров — торговые агенты, брокеры, 
организаторы презентаций и все остальные субъекты рынка, облегчающие дове­
дение конечного продукта до потребителей. 

Макросреда состоит из шести компонентов: демографической, экономической, 
природной, технологической, политико-правовой и социокультурной среды. Все 
они содержат в себе силы, которые могут оказывать большое влияние на опери­
рующих в рабочей среде субъектов, поэтому менеджеры компаний уделяют при-
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стальное внимание тенденциям развития макросреды и происходящим в ней пе­
ременам. 

Маркетинг-микс 

Чтобы добиться желаемого отклика со стороны целевых потребителей, компа­
нии-производители используют разнообразные средства и инструменты, которые 
и образуют маркетинг-микс (комплекс маркетинга). Маркетинг-микс — совокуп­
ность маркетинговых инструментов, которые используются компанией для ре­
шения маркетинговых задач на целевом рынке.15 На рис. 1.3 приведена предло­
женная Джереми Маккарти классификация маркетинговых инструментов, 
объединенных в четыре группы: товар, цена, место и продвижение (известные как 
четыре «Р» маркетинга — Product, Price, Place, Promotion).1 6 

Решения о мероприятиях комплекса маркетинга должны оказывать влияние и 
на каналы распределения, и на конечных потребителей. Как правило, компания 
может достаточно быстро изменить цены на товары, объемы поставок и рекламные 
расходы, но разработка новых продуктов и трансформация каналов распределения 
требуют значительного времени. Следовательно, в краткосрочном периоде компа­
ния способна провести гораздо меньше изменений маркетинга-микс, чем можно 
было бы предположить, исходя из числа входящих в него инструментов. 

Роберт Лотерборн считает, что четыре «Р» компании-поставщика соответству­
ют четырем «С» потребителя (Customer).'1 

Рис. 1.3. Составляющие маркетинга-микс 
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Четыре «Р» Четыре «С» 
Товар (Product) Решение потребителя (Customersolution) 
Цена (Price) Издержки покупателя (Customer cost) 
Место (Place) Удобство (Convenience) 
Продвижение (Promotion) Коммуникации (Communication) 

В конкурентной борьбе побеждают компании, которые удовлетворяют потреб­
ности покупателей, обеспечивая им экономию средств, удобства приобретения 
товара и эффективные коммуникации. 

Ориентация компании относительно рынка 

Мы определили маркетинг менеджмент как сознательные усилия по достижению 
желаемых результатов обмена на целевых рынках. Но какой философией руко­
водствуются компании в своей маркетинговой деятельности? Как урегулировать 
противоречивые интересы организации, потребителей и общества? 

Например, одним из пользующихся самым высоким спросом продуктов ком­
пании Dexter Corporation была бумага, используемая в производстве чайных па­
кетиков. Но отходы ее производства составляли 98% всех загрязняющих окру­
жающую среду выбросов компании. Пользующийся успехом у потребителей 
продукт наносил значительный ущерб природной среде. Для решения пробле­
мы была создана специальная группа, в результате успешной работы которой 
компания увеличила долю рынка одновременно с сокращением производствен­
ных отходов.18 

Очевидно, что в основе маркетинга должна лежать тщательно продуманная 
философия эффективной и социально ответственной деятельности. Организация 
может взять за основу одну из шести конкурирующих между собой концепций 
маркетинга: производственную, товарную, сбытовую, маркетинговую традицион­
ную, концепцию индивидуального и социально ответственного маркетинга. 

Производственная концепция 

Производственная концепция — одна из старейших в бизнесе, базируется на до­
пущении того, что потребители отдают предпочтение широкодоступным и недо­
рогим продуктам. Менеджеры ориентированных на производство компаний кон­
центрируются на достижении высокой производительности, низких издержках и 
массовом распространении продукции. Ориентация на производство также ис­
пользуется компаниями, стремящимися к расширению рынка. 

Товарная концепция 

Многие компании руководствуются товарной концепцией, предполагающей, что 
потребители предпочитают высококачественную продукцию, обладающую наи­
лучшими или новыми эксплуатационными свойствами. Менеджеры таких ком­
паний фокусируются на производстве высококачественных товаров и их посто­
янном совершенствовании. 
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Ориентированные на товар компании часто разрабатывают свою продукцию без 
учета или с минимальным учетом мнений потенциальных потребителей. Еще не­
сколько лет назад один из руководителей General Motors говорил: «Как потреби­
тель может узнать, в каком автомобиле он нуждается, до тех пор, пока не увидит, 
что ему предлагают?» Сегодня эта компания постоянно проводит опросы потре­
бителей, в ходе которых выясняет, что именно они ценят в автомобиле, а сотруд­
ники маркетинговых служб активно участвуют в разработке новых моделей.19 

Ориентация на товар порой приводит к маркетинговой близорукости (марке­
тинговой миопии).20 Например, американские менеджеры, управлявшие развити­
ем железных дорог, были уверены, что потребители предпочитают передвижение 
в поездах, и не обратили внимание на возрастающую конкуренцию со стороны 
других видов транспорта. A Coca-Cola, полностью сосредоточившись на своих 
прохладительных напитках, упустила из виду рост популярности кофеен и баров, 
где продают свежевыжатые соки, — т. е. тех рынков, которые, в конечном счете, 
покушаются на рынок «газировки». Менеджеры этих организаций слишком час­
то смотрятся в зеркало, вместо того чтобы выглянуть в окно. 

Сбытовая концепция 

Сбытовая концепция — еще одна распространенная концепция, согласно кото­
рой потребители без воздействия со стороны организации не будут приобретать 
выпускаемую ею продукцию. Следовательно, компания-поставщик должна при­
держиваться агрессивной политики продаж (сбыта) и интенсивно продвигать на 
рынке свои товары. Согласно данной концепции потребителей необходимо уго­
варивать совершить покупку, и поэтому каждая компания должна иметь в своем 
распоряжении арсенал инструментов сбыта и продвижения товаров и стимули­
рования покупок. 

Данной концепции придерживаются производители товаров пассивного спро­
са — таких, о необходимости которых потенциальный покупатель обычно не за­
думывается, например страхование или участки на кладбище. Кроме того, она 
распространена в некоммерческой сфере и часто практикуется благотворитель­
ными фондами, образовательными учреждениями и политическими партиями. 
Большинство фирм нередко обращается к этой концепции в условиях перепроиз­
водства, когда перед ними встает задача обязательной реализации произведен­
ных товаров, а не производства продукции, в которой нуждается рынок. В совре­
менной экономике производство развивалось с учетом того, что большинство 
рынков являются рынками покупателей, и продавцам приходится бороться за 
каждого потребителя. Покупателей буквально засыпают различными предложе­
ниями о продажах. В результате в общественном мнении маркетинг отождеств­
ляется со сбытом и рекламой товаров. 

Но маркетинг, основанный только на агрессивных кампаниях по продажам, 
очень рискован. Такой маркетинг предполагает, что покупатель, которого угово­
рили сделать покупку, будет доволен товаром; а если нет, то он уж никак не будет 
делиться своим разочарованием с близкими или знакомыми или жаловаться в 
отдел по работе с потребителями, забудет об этом случае и еще раз приобретет тот 



Глава 1. Маркетинг XXI века 33 

же продукт. Но такие предположения ошибочны. Исследования показывают, что 
неудовлетворенный потребитель передает отрицательные оценки товаров 10 и 
более своим знакомым; а, как известно, плохие новости распространяются быст­
ро (особенно в Интернете).21 

Концепция традиционного маркетинга 

Сформировавшаяся в середине 1950-х гг. концепция маркетинга вбирает в себя 
лучшее из трех рассмотренных выше подходов.22 Она основывается на том поло­
жении, что при создании потребительских ценностей, доведении их до целевых 
рынков и осуществлении коммуникаций организация применяет более эффек­
тивные, по сравнению с конкурентами, методы, стратегии и политику, что и явля­
ется залогом ее успеха. 

Профессор Гарвардского университета Теодор Левитт так формулирует основ­
ное различие между концепциями ориентации на продажи и маркетинга: «При ори­
ентации на продажи в центре внимания находятся нужды продавца; в концепции 
маркетинга — потребности покупателя. В первой первостепенное значение прида­
ется необходимости для продавца превратить товар в деньги; во второй — идее удов­
летворения потребностей покупателя посредством данного товара и всему комплек­
су вопросов, связанных с процессами его создания, поставок и потребления».23 

Концепция традиционного маркетинга базируется на четырех китах: целевом 
рынке, потребностях потребителей, интегрированном маркетинге и прибыльности. 
Ориентация на продажи — это подход «изнутри-наружу», который начинается с 
производства, фокусируется на выпускаемых продуктах и требует широкомасштаб­
ных кампаний по сбыту и стимулированию для обеспечения прибыльности продаж. 
Концепция маркетинга — это подход «снаружи-внутрь». Он начинается с четкого 
определения целевого рынка, концентрируется на нуждах покупателя, координиру­
ет деятельность по воздействию на них и обеспечивает получение прибыли за счет 
удовлетворения потребителей. 

Целевой рынок 

Каждая компания должна выбрать некий целевой рынок (рынки) и подготовить 
для него (них) специальную программу маркетинга. Например, мадридская фир­
ма Тепа Lycos стала ведущим интернет-провайдером благодаря реализации спе­
циализированных маркетинговых программ, нацеленных на самых обеспеченных 
представителей восьми различных испанских рынков (составляющих примерно 
1/5 их часть).24 

Потребности потребителей 

Компания может правильно выбрать целевой рынок, но потерпеть неудачу в 
идентификации потребностей потребителей. Несомненно, определить действи­
тельные нужды и потребности потребителей далеко не так просто. Тем более что 
иногда и сами пользователи не полностью осознают свои желания; некоторые 
потребители не могут их сформулировать или выражают их так, что требуются 
дополнительные разъяснения. Как правило, выделяют пять типов покупатель-
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ских потребностей: (1) заявленные (сформулированные) потребности; (2) дей­
ствительные (фактические) потребности; (3) незаявлеиные (несформулирован­
ные) потребности; (4) потребности в удовольствии; (5) тайные (скрытые) потреб­
ности. 

Попытка удовлетворить исключительно заявленные, или сформулированные, 
потребности покупателя нередко приводит к его разочарованию. Например, ког­
да в магазине скобяных товаров покупатель просит замазку для окон — этим он 
формулирует свое решение, а не потребность. Если продавец предложит ему ис­
пользовать вместо замазки липкую ленту, т. е. лучшее решение его проблемы, по­
купатель будет признателен за удовлетворение его фактической, а не заявлен­
ной в форме решения потребности. 

Различие типов потребностей позволяет провести разграничение между мар­
кетингом отклика, маркетингом предвидения и креативным (творческим) марке­
тингом. Маркетинг отклика предполагает, что компания выясняет сформулиро­
ванные потребности и стремится удовлетворить их, тогда как при маркетинге 
предвидения производитель смотрит вперед и пытается определить, в чем потре­
битель будет нуждаться в ближайшем будущем. В отличие от них креативный 
маркетинг идентифицирует потребности, которые не сформулированы потреби­
телями, и предлагает решения, на которые пользователи с энтузиазмом отвечают. 
Корпорация Sony — отличный пример креативного маркетинга; она вывела на 
рынок множество товаров, о возможности создания которых потребители даже 
не задумывались: аудиоплееры «Walkman», видеомагнитофоны, видеокамеры. 
Корпорации просто тесно в рамках ориентированного на потребителей подхода 
маркетинга: это управляющая, а не управляемая рынком фирма. Ее основатель, 
Акио Морито, утверждал, что он не обслуживает, а создает рынки.25 

Почему так важно удовлетворять потребности целевых потребителей? Объем 
продаж каждой компании обеспечивают две группы потребителей: новые пользо­
ватели и те, кто приобретает ее продукцию повторно. Исследования показывают, 
что привлечение нового потребителя может обойтись компании в пять раз доро­
же, чем удовлетворение потребностей актуального.26 А для того чтобы новый по­
требитель принес компании прибыль, сопоставимую с той, которую она получала 
от покинувшего ее клиента, компания должна увеличить свои расходы в 16 раз. 
Следовательно, удержание (сохранение) потребителей намного важнее привле­
чения новых пользователей. 

Интегрированный маркетинг 

Если работа всех отделов компании служит интересам потребителя, в ней форми­
руется система интегрированного маркетинга. Интегрированный маркетинг име­
ет место на двух уровнях. Во-первых, на уровне функций, когда все различные 
маркетинговые функции — сбыт, реклама, управление производством и реализа­
цией продукта, маркетинговые исследования — взаимосвязаны, а их выполнение 
скоординировано с точки зрения интересов потребителей. 

Во-вторых, на уровне структурных подразделений, когда в осуществлении 
маркетинговой деятельности участвуют все службы и отделы компании. По мне-
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нию Дэвида Паккарда, одного из основателей корпорации Hewlett Packard, «мар­
кетинг слишком важен, чтобы отдавать его на откуп только отделу маркетинга». 
Маркетинг — это не основное направление работы одного из отделов компании, 
это ориентация всей ее деятельности. Для стимулирования командной работы 
всех отделов компания должна уделять равное внимание внутреннему и внешне­
му маркетингу. Внешний маркетинг — это маркетинг, направленный на людей, не 
работающих в компании. Задача внутреннего маркетинга — осуществление най­
ма работников, их обучение и мотивация на высокий уровень обслуживания кли­
ентов. Внутренний маркетинг должен предшествовать внешнему. Нет смысла 
обещать отличный уровень обслуживания, если работники компании не готовы 
обеспечить его (см. вставку «Искусство маркетинга: внутренний маркетинг»). 

Менеджеры, воспринимающие потребителя как единственный «прибылеоб-
разующий фактор», считают, что традиционная организационная схема в виде 
пирамиды — с президентом компании на вершине, менеджментом посередине и 
линейными специалистами и потребителями внизу — устарела. Квалифициро­
ванные маркетинговые компании переворачивают схему с ног на голову, ставя на 
вершину пирамиды потребителей. Следующее по степени значимости место они 
отводят работникам передней линии, которые встречают, обслуживают и удовлет­
воряют потребности клиентов; под ними — средний менеджмент, осуществляющий 
поддержку находящихся на «передовой» сотрудников; и в основании такой пира­
миды находится высшее руководство, ответственное за наем и обеспечение дея­
тельности менеджеров среднего звена. 

Искусство маркетинга: внутренний маркетинг 

Одним из самых ценных в арсенале специалистов по маркетингу является уме­
ние отбирать, обучать и сплачивать людей внутри организации, с тем чтобы все 
сотрудники активно участвовали во внешнем маркетинге, имеющем целью 
строительство отношений с клиентами — удовлетворяющих их потребности и 
долговременных. Внутренний маркетинг начинается с отбора менеджеров и 
сотрудников, благорасположенных к компании, ее продуктам и ее клиентам. 
Следующий шаг — обучение, мотивирование и наделение полномочиями все­
го персонала компании, поскольку для выполнения своих ролей в обеспечении 
ценностей клиентов сотрудникам потребуются знания, владение определен­
ным инструментарием и властные полномочия. Наконец, установив стандарты 
производительности, компания переходит к осуществлению мониторинга дей­
ствий сотрудников и вознаграждению хорошей работы — так посредством не­
прерывной коммуникации, мотивации и обратной связи замыкается цикл внут­
реннего маркетинга. 

Овладение навыками внутреннего маркетинга требует планирования, вре­
мени и настойчивости. Не все меры коммуникации и мотивации одинаково 
успешно влияют на всех сотрудников, так же как не все рекламные объявле­
ния или призывы торговых представителей одинаково влияют на клиентов. 
Подобным образом и внутренний маркетинг не будет эффективным, если он 
остается лишь лозунгом или модным веянием. Однако если внутренний мар­
кетинг работает по-настоящему, он может помочь вознести компанию к вер­
шинам отрасли. 
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Например, внутренний маркетинг является самой сильной стороной авиа­
компании Southwest Airlines, топ-менеджмент которой обращает пристальное 
внимание на подбор и обучение кадров, внутреннюю коммуникацию и моти­
вацию работников. Главный менеджер и президент компании постоянно по­
сещают различные филиалы Southwest, посылают сотрудникам открытки ко 
дню рождения, сообщают им об отзывах пассажиров о работе компании. Пер­
сонал Southwest предлагает услуги отличного качества и всегда с улыбкой. 
Люди настолько преданны работе, что в трудные для компании времена готовы 
работать без зарплаты, ради того чтобы Southwest могла сократить издержки. Без 
сомнения, менеджеры Southwest являют собой прекрасный пример того, как сле­
дует применять имеющие огромное значение навыки внутреннего маркетинга.27 

Прибыльность 

Основная задача концепции традиционного маркетинга — помощь в достижении 
поставленных перед организацией целей. Целью закрытых акционерных компаний 
является получение прибыли; некоммерческих или общественных организаций — 
выживание и привлечение средств, достаточных для продолжения деятельности. 
Коммерческие фирмы должны ставить целью достижение прибыли в результате 
создания потребительской ценности, которая лучше, чем предложения конкурен­
тов, удовлетворяет потребности пользователей.28 

К настоящим профессионалам маркетинга относятся такие американские кор­
порации, как Procter & Gamble, Disney, Nordstrom, Wal-Mart, Milliken & Company, 
McDonald's, Maniott Hotels, American Airlines, несколько японских {Sony, Toyota, 
Canon) и европейских (Ikea, Club Med, Nokia, ABB, Marks & Spencer) компаний. 
В центре внимания каждой из них — потребитель, и вся деятельность компаний 
организована таким образом, чтобы эффективно реагировать на изменяющиеся 
потребности покупателей. Все они имеют маркетинговые отделы, укомплекто­
ванные высокопрофессиональными сотрудниками, а остальные подразделения — 
производственные, финансовые, исследовательские, кадров, закупок — неизмен­
но придерживаются принципа «потребитель — король». Исследования показыва­
ют, что деятельность компаний, придерживающихся концепции традиционного 
маркетинга, отличается высокой эффективностью.29 

Однако концепция традиционного маркетинга не только приносит выгоды, но 
и ставит перед организациями три серьезные проблемы: организационное сопро­
тивление, медленное усвоение основ маркетинга и быстрое забывание приобре­
тенных знаний. Некоторые отделы компаний (чаще всего производственный, 
финансовый и исследовательский) считают, что усиление маркетинговой функ­
ции приведет к снижению их влияния в организации. Сопротивление особенно 
сильно в компаниях отраслей, впервые обращающихся к маркетингу, например в 
юридических фирмах, колледжах, государственных организациях. Несмотря на 
сопротивление, многим компаниям удается внедрить в своих коллективах марке­
тинговое мышление. Со временем маркетинг перерастает в основную функцию 
работников. В конечном счете контрольным показателем становится потреби­
тель, а значит, маркетинг превращается в функцию, интегрирующую деятель­
ность организации в целом. 
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Концепция индивидуального маркетинга 

Сегодня многие компании выходят за рамки концепции традиционного маркетинга, 
работающей на уровне сегментов потребителей, и обращаются к концепции индиви­
дуального, согласно которой предложения, услуги и коммуникация формируются с 
учетом потребностей отдельных клиентов (рис. 1.4). Эти компании надеются достичь 
рентабельности и стабильного роста за счет завоевания большей в сравнении с конку­
рентами доли расходов каждого клиента, высокой степени лояльности потребителей 
и принципиального признания ценности клиента на протяжении всей его жизни. Этот 
подход получил практическое применение в результате успеха практики изготовле­
ния заказных изделий, широкого распространения компьютеров, Интернета, а также 
прямого маркетинга, т. е. сбыта без посредников. Данный подход оптимален для ком­
паний, по роду своей деятельности получающих разнообразную информацию о каж­
дом своем клиенте, а также распространяющих товары, требующие периодической 
замены или модификации, и/либо торгующих дорогостоящими товарами. 

Рис. 1.4. Концепция индивидуального маркетинга 

Концепция социально ответственного маркетинга 

В последнее время постоянно поднимается вопрос о том, в какой степени философия 
маркетинга соответствует веку загрязнения окружающей среды, ограниченности ре­
сурсов, роста населения, голода и бедности и как она учитывает интересы общества в 
целом. Должна ли компания, умеющая прекрасно удовлетворить нужды потребите­
лей, исходить из приоритетов долгосрочных интересов общества и его членов? Кон­
цепция маркетинга не рассматривает проблему потенциальных конфликтов между 
нуждами и интересами потребителей и общественным благосостоянием. 

Некоторые фирмы и отрасли подвергаются критике за то, что их деятельность по 
удовлетворению нужд потребителей сопряжена с ущербом, наносимым обществу 
как таковому. Следовательно, мы нуждаемся в расширении концепции маркетинга. 
Мы предлагаем использовать понятие социально ответственного маркетинга, в со-
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ответствии с которым задачи организации состоят в установлении нужд, потребно­
стей и интересов целевых рынков и удовлетворении пользователей более эффек­
тивными и результативными, чем у конкурентов, способами при сохранении или 
повышении благосостояния не только потребителей, но и общества в целом. 

Концепция социально ответственного маркетинга требует, чтобы маркетинг 
учитывал социальные и этические аспекты бизнес-деятельности. Согласно ей, ком­
пании-производители должны уравновешивать и оценивать часто противоречащие 
друг другу задачи обеспечения прибыльности, удовлетворения нужд потребителей 
и интересы всего общества. 

Компания Patagonia, которая продает одежду и принадлежности для активного 
отдыха, применяет одну из разновидностей социально ответственного маркетинга, 
называемую событийный маркетинг. Хэмиш Прингл и Марджори Томпсон опреде­
ляют его как «деятельность, в ходе которой компания с помощью своего имиджа, 
продукта или услуги устанавливает взаимовыгодные отношения или партнерство с 
одним или несколькими "событиями" ("мероприятиями")».30 Такие компании вос­
принимают событие как возможность повысить корпоративную репутацию, мароч­
ную осведомленность, потребительскую лояльность, объем продаж, добиться благо­
приятного паблисити. 

Они уверены, что постоянно растет число потребителей, ждущих от бизнеса 
проявлений корпоративной гражданской позиции, а не просто обеспечения раци­
ональных и эмоциональных выгод. 

Изменения бизнеса и маркетинга 

Мы имеем все основания утверждать, что «современный рынок совсем не тот, что 
прежде». Рынок радикально меняется под воздействием новых технологий, про­
цессов глобализации и дерегулирования. Эти силы формируют новое поведение 
и создают новые проблемы. 

• Потребители ожидают постоянного повышения качества товаров, услуг и 
их адаптации к собственным запросам. Они все меньше замечают различия 
между товарами, их интерес к конкретным торговым маркам постоянно 
снижается. Потребители могут получить исчерпывающую информацию о 
товарах из Интернета пли иных источников, что позволяет им более осоз­
нанно подходить к их приобретению. При поиске необходимых им товаров 
покупатели все чаще проявляют чувствительность к ценам. 

• Товары под торговыми марками производителей (национальные торговые 
марки) сталкиваются с интенсивной конкуренцией как со стороны других 
национальных, так и иностранных марок, что ведет к росту затрат на про­
движение и сокращению прибыльности. Кроме того, их владельцы вынуж­
дены бороться с могущественными розничными торговцами, которые огра­
ничивают размещение национальных марок в торговых залах, отдавая 
приоритет товарам под собственными марками. 

• Розничная торговля страдает от товарного перенасыщения. Малые предпри­
ятия становятся жертвами растущей мощи гигантских торговых компаний и 
«убийц товарных категорий». Они не в состоянии противостоять конкурен-
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ции со стороны фирм, специализирующихся на прямой почтовой рассылке; 
повышению стоимости рекламы в газетах, журналах и на телевидении; раз­
витию системы телемагазинов и интернет-торговли. В ответ предприимчи­
вые розничные торговцы вносят в обслуживание посетителей магазинов эле­
менты развлечения — кафе-бары, лекции, демонстрации и представления, 
продавая не столько товары, сколько «опыт». 

Реакция компаний-поставщиков 

Учитывая происходящие изменения, производители извлекают из ситуации уро­
ки и стремятся к устранению возникающих проблем. Наиболее распространены 
следующие тенденции. 

• Реинжиниринг. Реорганизация функциональных отделов и создание клю­
чевых бизнес-процессов, каждый из которых управляется мультидисцип-
линарной командой. 

• Аутсорсинг. Отказ от собственного производства и расширение круга при­
обретаемых у внешних поставщиков товаров и услуг (более высокого каче­
ства по относительно низким ценам). Виртуальные компании работают ис­
ключительно на внешних источниках, и так как их собственные активы 
очень малы, показатели их прибыльности чрезвычайно высоки. 

• Электронная коммерция. Организация магазина в Интернете вместо привле­
чения покупателей в магазины и найма дополнительных продавцов. В Сети 
активно развивается продажа товаров производственного назначения, могут 
быть значительно расширены и электронные персональные продажи. 

• Бенчмаркинг. Переход от самосовершенствования к изучению и адаптации 
опыта мировых лидеров в некой области деятельности.31 

• Альянсы. Отказ от попыток добиться победы в конкурентной борьбе в оди­
ночку и переход к формированию сетей партнерских фирм. 

• Поставщики-партнеры. Сокращение числа поставщиков до нескольких, от­
личающихся максимальной надежностью и установивших с компанией парт­
нерские отношения. 

• Рыночная ориентация. Переход от ориентации на товар к ориентации на 
выбранный сегмент рынка. 

• Глобализация и локализация. Переход от локальных рынков к глобальной 
деятельности при сохранении позиций на местах. 

• Децентрализация. Переход от системы управления, в которой все решения 
принимаются высшим руководством, к более инициативной и «интрепре-
нерской» системе менеджмента. 

Действия специалистов по маркетингу 

Специалисты по маркетингу не имеют права оставаться в стороне от происходя­
щего изменения рынков и пересматривают свою философию, концепции и сред­
ства. В начале нового тысячелетия основными аспектами маркетинга становятся 
следующие. 
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• Маркетинг отношений с клиентами. Переключение внимания с трансак­
ций на построение долгосрочных, взаимовыгодных отношений с клиента­
ми. Компании фокусируются на наиболее выгодных потребителях, продук­
тах и каналах. 

• Пожизненная стоимость потребителя. Переход от прибыли, извлекаемой из 
единичной сделки, к получению прибыли путем управления длительностью 
жизненного цикла потребителя. Некоторые компании предлагают своим кли­
ентам регулярные поставки продукции по сниженным ценам, поскольку они 
уверены, что это будет способствовать установлению долгосрочных отноше­
ний с потребителями. 

• Доля потребителя. Переход от расширения доли рынка к увеличению чис­
ла потребителей. Для этого компании предлагают актуальным покупате­
лям расширенный ассортимент товаров, обучают персонал методам прода­
жи дополняющих товаров и увеличения сбыта. 

• Целевой маркетинг. Переход от предложения товаров максимально широко­
му кругу покупателей к обслуживанию выбранных целевых рынков. Целевой 
маркетинг облегчается применением специализированных журналов, телеви­
зионных каналов и новостей Интернета. 

• Индивидуализация. Вместо унифицированного предложения целевому 
рынку — индивидуализированные обращения и предложения, учитываю­
щие запросы конкретного потребителя. 

• Базы данных потребителей. Вместо сбора информации о продажах — созда­
ние расширенных баз данных о покупках индивидуальных потребителей, их 
предпочтениях, демографических данных и обеспечиваемой прибыльности. 
На основании соответствующих баз данных компании выявляют различные 
зоны потребностей клиентов и дифференцируют торговые предложения для 
каждой из них. 

• Интегрированные маркетинговые коммуникации. Переход от единственно­
го коммуникативного инструмента (например, рекламы) к одновременно­
му использованию нескольких для доведения до клиента устойчивого 
имиджа торговой марки при каждом контакте. 

• Партнерство участников маркетингового канала. Изменение отношения 
к посредникам как к потребителям и восприятие их в качестве партнеров 
по доведению ценности до конечного пользователя. 

• Каждый сотрудник — маркетолог. Отход от восприятия маркетинга только 
как задачи работников отделов маркетинга, сбыта и службы обеспечения 
потребителей. Осознание каждым работником организации необходимос­
ти ориентации на удовлетворение нужд потребителей. 

• Действия, основанные на моделях принятия решений. Переход от принятия 
решений на основе интуиции или расплывчатых данных к решениям, бази­
рующимся на моделях и результатах анализа функционирования рынка. 

Именно эти аспекты маркетинга будут рассмотрены в нашей книге. Мы стре­
мились помочь специалистам по маркетингу и всем менеджерам успешно пройти 
по бурным, но многообещающим «морям» рынков. Условием преуспевания ком-
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пании-производителя становится ее умение вносить коррективы в маркетинго­
вые стратегии и программы настолько же быстро, насколько изменяются физи­
ческий и пространственный рынки. 

Выводы 

Цифровая революция открыла новые возможности как для потребителей, так и для 
компаний. Если эпоха Промышленной революции характеризовалась массовым 
производством и массовым потреблением, переполненными товарами магазинами, 
повсеместной рекламой и безудержной погоней за скидками, то Информационная 
эпоха предлагает более точные уровни производства, более прицельную коммуни­
кацию и более сбалансированную ценовую политику. 

Маркетологи работают с 10 типами объектов маркетинга (продукты, услуги, 
опыт, события, личности, географические территории, собственность, организации, 
информация и идеи). Они действуют на потребительском рынке, глобальном рын­
ке, некоммерческом рынке и государственном рынке. Маркетинг — это социальный 
процесс, благодаря которому отдельные люди и группы получают то, что они жела­
ют и в чем нуждаются, посредством создания продуктов и услуг, их предложения 
другой стороне и свободного с ней обмена. Маркетинг менеджмент — искусство и 
наука определения целевых рынков и привлечения, удержания и воспитания кли­
ентов путем создания и предоставления товаров, имеющих для потребителей высо­
кую ценность, а также путем эффективной коммуникации с клиентами. 

Компании не стремятся объять необъятное и удовлетворить каждого потребите­
ля, но сегментируют выбранные рынки и разрабатывают предложение, которое по­
зиционируется специально для целевого рынка. Потребности — базовые нужды че­
ловека — превращаются в желания, когда они направлены на конкретные объекты, 
способные удовлетворить данную потребность. Чтобы удовлетворить потребность, 
компания выступает с предложением, имеющим ценность для потребителя. Успех 
имеют те предложения, которые обеспечивают потребителю одновременно удовлет­
ворение и выгоду. 

Любой обмен требует участия как минимум двух сторон, каждая из которых обла­
дает ценностью, искомой другой стороной, способностью к коммуникациям и достав­
ке ценности, свободна в вопросах принятия предложения или отказа от него и считает 
приемлемой или желательной сделку с другой стороной. Достигнутое согласие на со­
вершение обмена реализуется в трансакции, являющейся составным элементом более 
широкого понятия — маркетинга отношений. Через маркетинг отношений организа­
ции налаживают долговременные, взаимовыгодные связи с клиентами, что позволяет 
первым получать прибыль и продолжительное время поддерживать свой бизнес. До­
стижение целевого рынка требует использования каналов коммуникации, распреде­
ления и сбыта, которые в совокупности своей образуют цепь, соединяющую все пред­
приятия — от поставщиков сырья до доводящих конечный продукт до покупателя — 
и представляющую собой систему создания потребительской ценности. 

В маркетинговой среде компании сталкиваются с конкуренцией марок, отрас­
лей, форм и товаров-субститутов. В целом маркетинговую среду можно подраз-
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делить на среду задач (непосредственные участники производства, распростра­
нения и продвижения товарного предложения) и более широкое внешнее окру­
жение (демографические, экономические, природные, технологические, полити­
ко-правовые и социально-культурные силы). В рамках этих двух сфер компании 
создают маркетинговые программы, для чего используют маркетинг-микс, вклю­
чающий в себя совокупность маркетинговых инструментов для решения задач по 
удовлетворению потребностей целевого рынка (комплекс четырех Р): товар, цена, 
распределение, продвижение (product, price, place, promotion). 

Деятельность компании может основываться на одной из шести концепций. 
Производственная концепция предполагает, что потребителям необходимы до­
ступные, приемлемые по ценам товары. Товарная концепция исходит из того, что 
потребители заинтересованы в товарах высокого качества с высокими или инно­
вационными свойствами. Сбытовая концепция предполагает, что для того чтобы 
потребители совершили покупку, необходимы агрессивные усилия компании по 
продажам и стимулированию. Концепция традиционного маркетинга утверждает, 
что залог достижения целей организации — в более эффективных, чем у конкурен­
тов, способах создания потребительской ценности, ее доведения до целевых рын­
ков и осуществления коммуникаций. Ориентируясь на концепцию индивидуаль­
ного маркетинга, компания корректирует свои предложения и деятельность в 
целом с учетом пожеланий конкретных клиентов, благодаря чему добивается рен­
табельности, стабильного роста, лояльности потребителей и отвоевывает устой­
чивую долю расходов клиента. Концепция социально ответственного маркетинга 
провозглашает задачей организации более эффективное и результативное, чем у 
конкурентов, удовлетворение потребителей при обеспечении интересов как от­
дельных индивидов, так и общества в целом. 

Развитие технологий, глобализация и дерегулирование оказывают значитель­
ное воздействие как на потребителей, так и на поставщиков товаров и услуг. Пере­
мены, привносимые этими факторами, и новые запросы потребителей предо­
пределили необходимость изменения принципов деятельности многих компаний. 
Дальновидные компании должны строить свою маркетинговую деятельность в со­
ответствии с изменениями на рынке и в рыночном пространстве. 
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Глава 2 
Маркетинг в новой экономике 

В этой главе мы рассмотрим следующие вопросы. 

• Каковы основные движущие силы новой экономики? 

• Как практика бизнеса и маркетинга меняется в условиях новой эконо­
мики? 

• Как Интернет меняет способ использования специалистами по маркетин­
гу клиентских баз данных и практику управления взаимодействия с кли­
ентами? 

Маркетинг менеджмент в NTT DoCoMo 

Когда в Японии звонят мобильные телефоны, NTT(Nippon Telephone and Telegraph) 
DoCoMo получает доход. В вольном переводе docomo означает «везде, повсюду» — 
именно так можно охарактеризовать повсеместное распространение услуг этой 
компании. Более 31 млн клиентов используют телефонную службу DoCoMo не 
только для телефонной связи, но и для доступа в Интернет. В сети они могут под­
писаться на очередную часть истории в стиле маша и прогноз погоды, мгновенно 
посылать и получать SMS, и даже заказывать товары. Вместо того чтобы бродить 
по магазинам, клиент выходит в сеть и с помощью маленького экрана телефона 
рассматривает нужное изделие (например, кроссовки), выбирает из тысяч пред­
лагаемых марку, фасон и размер, оформляет заказ. Поскольку адрес клиента уже 
находится в памяти системы, заказ автоматически будет отправлен в ближайший 
магазин «7-11», куда клиент зайдет за товаром в удобное для него время. Или, за 
отдельную плату, покупку ему доставят домой. 

Используя свои технологию и сети, DoCoMo отслеживает продукты и услуги, к 
которым обращается каждый клиент, и суммирует все транзакции в единый ежеме­
сячный счет, куда включены оплата за подписку, оплата за услуги и все покупки. За 
месячную подписку поставщики ассоциативных услуг платят сумму, эквивалент­
ную нескольким долларам; DoCoMo получает доход, собирая всю эту плату с клиен­
тов, и, прежде чем отправить остаток поставщикам, изымает 9% своих комиссион­
ных. Эти комиссионные складываются, а тратит средний пользователь мобильного 
телефона в Японии около $63 в месяц (для сравнения: средний пользователь в США 
тратит $53 в месяц). Свои счета клиенты DoCoMo могут оплачивать в ближайшем 
магазине «7-11». Учитывая огромную популярность DoCoMo в Японии и ее завид­
ные рекордные доходы в размере $3 млрд в год, NTT ввела аналогичную систему 
в Германии, Нидерландах и Бельгии.1 

Сегодня компании нуждаются в свежих идеях, которые подскажут, как дей­
ствовать и конкурировать в условиях новой гибридной экономики, включающей 
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старые и новые элементы. Компания NTT DoCoMo стремительно набирает опыт 
в этой гибридной экономике, объединяя передовые технологии с обеспечением 
услуг высокого качества каждому клиенту. Многие стандартные методы марке­
тинга старой экономики, такие как реклама в СМИ, стимулирование сбыта, тор­
говые представители, не утратили своего значения. Однако сейчас фирмы долж­
ны также быстро прогнозировать и реагировать на возникающие потребности и 
ожидания клиентов, которые формируются отчасти Интернетом и другими тех­
нологиями, — либо их опередят конкуренты. 

В этой главе мы, прежде всего, рассмотрим ключевые движущие силы новой 
экономики.2 Затем обсудим, как компании используют Интернет, клиентские базы 
данных и извлечение информации, а также управление взаимодействием с клиен­
тами (CRM — customer relationship management) с целью повышения эффективнос­
ти маркетинга. 

Основные двигатели новой экономики 

В реформировании мировой экономики важную роль играет множество сил, сре­
ди которых технология, глобализация, разгосударствление рынка. Мы опишем 
четыре специфических фактора, движущих новую экономику: (1) распростране­
ние цифровой технологии и возможность соединений; (2) устранение посредни­
ков и посредничество нового типа; (3) кастомизация и кастомеризация; (4) отрас­
левая конвергенция. 

Распространение цифровой технологии и возможность соединений 

В настоящее время бизнес во всем мире ведется преимущественно через сети, 
соединяющие людей и компании. Сети, соединяющие людей внутри одной ком­
пании друг с другом и головным компьютером, называют интранетом; сети, свя­
зывающие компанию с ее поставщиками и дистрибьюторами, — это экстранет; 
наконец, Интернет соединяет пользователей с всемирным «хранилищем инфор­
мации». Совершая покупки посредством Интернета, компании взаимодейству­
ют с поставщиками и клиентами. 

Благодаря беспроводной коммуникации возможность глобального соедине­
ния расширяется еще больше. Потребители и фирмы в Европе и Японии уже глу­
боко вовлечены в м-торговлю (мобильную), использующую такие системы, как 
NTT DoCoMo; рынок США для м-коммерции еще не готов, развит гораздо слабее. 

Устранение посредничества и посредничество нового типа 

Необычайный успех первых интернет-фирм (dot.coms), таких как AOL, Amazon, 
eBay, Yahoo! и других, вселил страх в сердца многих уважаемых производителей 
и розничных продавцов. Если у Compaq, торговавшей своими компьютерами в 
розницу, оказались связаны руки, то Dell Computer, которая продавала компьюте­
ры напрямую потребителям, могла развиваться быстрее благодаря использова­
нию Интернета для онлайновых продаж. С появлением онлайновых конкурентов 
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многие типичные посредники — особенно книжные и музыкальные магазины, 
агентства путешествий, брокерские фирмы — испытывают сильнейшее давление. 
Они чувствуют угрозу, и не напрасно, со стороны новых е-продавцов. Некоторые 
традиционные посреднические фирмы действительно вышли из игры. Однако 
возникли новые, работающие в Сети, посредники (в частности, Priceline.com), 
успех которых знаменует появление посредников нового типа и нового масштаба. 

Традиционные фирмы «со стенами и крышей» — такие как Compaq, Barnes & 
Noble, Merrill Lynch — неохотно реагировали на новую реальность, надеясь, что 
атака онлайновых фирм ослабнет или полностью прекратится. В конце концов, 
им пришлось создать собственные торговые интернет-каналы, предлагая сочета­
ние сетевых и внесетевых операций, чтобы сохранить лояльность розничных про­
давцов, брокеров и агентов. Некоторые фирмы с онлайновыми и внесетевыми 
каналами стали сильнее сетевых компаний, поскольку владеют большими резер­
вами ресурсов и известными именами. Между тем многие интернет-компании 
терпят финансовые неудачи, сокращают расходы и даже объявляют о банкрот­
стве — несмотря на то, что другие dot.coms продолжают процветать. 

Кастомизация и кастомеризация 

Кастомизация означает, что компания в состоянии обеспечить каждому клиенту 
адаптированные специально под него продукты, услуги, цены и каналы поставки. 
В Сети потребители становятся потребителями-производителями, которые мо­
гут, по сути, самостоятельно разрабатывать продукты. А компании получили воз­
можность взаимодействовать индивидуально с каждым клиентом посредством 
персонализированных сообщений, продуктов и услуг. Сочетание функциональной 
кастомизации и кастомизации маркетинга получило название кастомсризации.3 

Применить кастомизацию к сложным продуктам, таким как автомобили, весь­
ма проблематично, к тому же она обусловливает рост цены выше того предела, 
который готов заплатить клиент. Еще одна потенциальная проблема заключается 
в том, что клиенты не знают, чего они конкретно хотят, пока не увидят реальный 
продукт, а компании не позволяют клиентам отменять заказы, если изготовление 
продукта уже началось. Наконец, изготовленные на заказ товары сложно ремон­
тировать. С другой стороны, кастомизация отлично подходит для некоторых про­
дуктов — мини-компьютеров, косметических кремов и лосьонов, — а также явля­
ется хорошим полигоном для исследований. 

Отраслевая конвергенция 

Отраслевые границы стремительно размываются. Фармацевтические компании, 
некогда принадлежавшие в основном к химической промышленности, ныне ведут 
биогенетические исследования, позволяющие создавать формулы не только новых 
лекарственных препаратов, но и косметических средств (космоневтика) и продук­
тов питания (нутрицевтика). Производители фотопленки, такие как Kodak, также 
принадлежали к химической отрасли, но сейчас, осваивая цифровые технологии 
обработки изображения, движутся в сторону электропики. Все эти компании при­
знают: пересечение двух или более отраслей открывает массу новых возможностей. 
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Как видоизменяется практика бизнеса 

Изменения в технологии и экономике выявляют новый набор теоретических 
представлений и практических методов, используемых коммерческими фирма­
ми. В табл. 2.1 приведены основные положения старой экономики и то, как они 
модифицировались в новых условиях. 

Сегодняшняя экономика и большинство компаний являются гибридами старой и 
новой экономики. Компании, которые надеются развиваться и процветать, нужда­
ются не только в сохранении навыков и знаний, зарекомендовавших себя в прошлом, 
но и в освоении новых знаний и умений. Аналогично, нынешнее рыночное простран­
ство состоит из традиционных потребителей (не делающих покупок в Сети), кибер-
потребителей (приобретающих товары преимущественно через Интернет) и гибрид­
ных потребителей (которые пользуются обоими способами).4 

Большинство потребителей относятся к гибридным: они ходят в продовольствен­
ные магазины и время от времени делают заказы в Peapod через Интернет; покупают 
книги в Barnes & Noble, а иногда заказывают их на сайте той же компании bn.com. 
Таким образом, чтобы угодить гибридным потребителям, большинству компаний 
необходимо присутствовать и на традиционном рынке, и на онлайновом. Адаптиру­
ясь к новым условиям, компании уже корректируют свои методы продаж. Мы рас­
смотрим три маркетинговых метода, которые осваивают компании и их специалисты 
по маркетингу: е-бизнес, web-сайты и управление взаимодействием с клиентами. 

Таблица 2 . 1 . Старая и новая экономика 

Старая экономика 

Организована по производственным единицам 

Фокусируется на прибыльных трансакциях 
клиента 

Оценивает преимущественно финансовые 
результаты 

Фокусируется на акционерах 

Маркетингом занимаются специалисты 
по маркетингу 

Торговые марки строятся посредством рекламы 
эксплуатационные характеристики продукта 

Основное внимание — привлечению клиентов 

Нет оценки удовлетворенности клиента 
и уровень их удержания 

Завышенные обещания, невыполненные 
обязательства 

Новая экономика 

Организована по сегментам клиентов 

Фокусируется на пожизненной ценности 

Оценивает также результаты маркетинга 

Фокусируется на заинтересованных лицах 

Маркетингом занимаются все 

В создании торговой марки главное — 

Основное внимание — удержанию клиентов 

Измеряется удовлетворенность клиентов 

Разумные обещания, перевыполненные 
обязательства 

Как изменяется практика маркетинга: е-бизнес 

Под е-бизнесом понимают использование электронных средств и платформ для 
ведения бизнеса компании. Интернет помогает компаниям действовать быстрее, 

http://bn.com
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точнее, с меньшими затратами, расширяет рамки времени и пространства, позво­
ляет кастомизировать и персонализировать предложение. Организации открыва­
ют web-сайты с целью распространения информации и продвижения товаров и 
услуг. Они используют интранет для облегчения внутренней коммуникации меж­
ду работниками и экстранет для облегчения обмена данными, заказами и плате­
жами с поставщиками и дистрибьюторами. Глава Microsoft Билл Гейтс утвержда­
ет, что его компания почти полностью функционирует посредством электроники; 
что какое-либо движение бумаг едва ли вообще имеет место, так как любой доку­
мент можно увидеть на экране компьютера.5 

Е-торговля — деятельность более узкая, чем е-бизнес; этот термин означает, что 
помимо обеспечения информации об истории компании, политике, продуктах и ва­
кансиях, web-сайт позволяет осуществлять трансакции или онлайновую продажу 
продуктов и услуг. В свою очередь, е-торговля дала толчок е-закупкам и е-марке-
тингу. В е-закупках компании используют Интернет для эффективного приобрете­
ния продуктов, услуг и информации от онлайновых поставщиков. Е-маркетинг — 
это усилия компании по информированию, коммуникации, продвижению и прода­
же своих продуктов и услуг посредством Интернета. 

Е-бизнес и е-торговля осуществляются в основном по четырем главным на­
правлениям: В2С (фирма потребителю), В2В (фирма фирме), С2С (потреби­
тель потребителю) и С2В (потребитель фирме). Кроме того, е-бизнес может 
принимать форму компаний чисто онлайновых или смешанных традиционно-
онлайновых. 

Бизнес в Интернете: В2С (фирма потребителю) 

Более 100 миллионов американцев выходят в Сеть, чтобы изучить продукт или услу­
гу, найти информацию о туристических поездках, кинофильмах, книгах и развлече­
ниях. Чаще всего в Сети потребители покупают (в процентном соотношении онлай­
новых покупателей в каждой товарной категории) книги (58%), музыкальные записи 
(50%), программное обеспечение (44%), авиабилеты (29%), ПК-периферию (28%), 
одежду (26%), видеозаписи (24%), делают предварительный заказ гостиницы (20%), 
покупают игрушки (20%), цветы (17%) и бытовую электронику (12%). 

Более всего Интернет полезен для приобретения продуктов и услуг в направле­
нии В2С, когда потребитель ищет удобный способ заказать товар (например, книги 
и музыкальные записи), возможность сократить затраты (напр., при покупке акций 
или ознакомлении с новостями), или информацию об особенностях и цене продукта 
(напр., автомобиля или компьютера). Интернет не столь удобен для покупки про­
дуктов, которые надо «пощупать» или предварительно изучить, однако потребите­
ли имеют возможность приобрести и заказывают в Сети и крупную бытовую техни­
ку, и компьютеры, и даже цветы и вино, не видя их воочию и предварительно не 
проверяя. В случае В2С инициатором и контролером процесса обмена становится 
клиент; часто продавцам приходится ждать, пока клиенты пригласят их участвовать 
в обмене. Даже после вступления продавцов в процесс обмена клиенты, оградив себя 
агентами и посредниками, сами определяют, какая информация им требуется, какие 
предложения интересны и какую цену готовы платить. 
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Бизнес в Интернете: В2В (фирма фирме) 

Сайты В2В работают более активно, чем сайты В2С. Сайты В2В делают рынок 
эффективнее и коренным образом меняют взаимоотношения «поставщик-кли­
ент» (рис. 2.1). По оценкам ведущих исследовательских фирм, объем онлайновой 
торговли В2В в 10-15 раз превышает аналогичные сделки В2С. Организации-
покупатели часто добиваются более выгодных цен, используя В2В-аукционные 
сайты, информацию о текущем курсе обмена валюты, онлайновые каталоги това­
ров, специализированные сайты бартеров и другие сетевые ресурсы. Многие 
крупные предприятия, включая Ford, General Electric и Merck, вложили миллионы 
долларов в создание интернет-систем снабжения. В результате стоимость обра­
ботки снизилась со $100 до $20. Стремясь добиться от поставщиков более суще­
ственных скидок, компании также формируют онлайновые закупочные альянсы. 
Корпорации GM, Ford и DaimlerChrysler образовали союз Covisint, который, как 
они полагают, благодаря объединенным закупкам электроники позволит сэконо­
мить на каждом автомобиле не менее $1200. 

Рис. 2.1. Взаимодействие «поставщик-клиент» в традиционной и новой экономике 
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Кроме того, покупатели делового рынка имеют доступ к большим объемам ин­
формации от: (1) владельцев web-сайтов; (2) инфопосредников — третьих сторон, 
которые создают добавленную стоимость, собирая информацию о товарных альтер­
нативах; (3) создателей рынков — третьих сторон, которые создают рынки, соединяя 
покупателей и продавцов; (4) клиентских сообществ — онлайновых групп, в кото­
рых клиенты обмениваются мнениями о продуктах и услугах поставщиков. В ре­
зультате ценообразование становится более прозрачным. Ценовой пресс на недиф­
ференцированные продукты будет усиливаться, в то время как покупатели будут 
получать более подробную картину истинной ценности высокодифференцированных 
продуктов. Поставщики продуктов высокого класса получат возможность компенси­
ровать прозрачность цены прозрачностью ценности; а поставщики недифференциро­
ванных продуктов, чтобы оставаться конкурентоспособными, будут вынуждены сни­
жать цены. 

Бизнес в Интернете: С2С (потребитель потребителю) 

Говоря об онлайновом бизнесе С2С, мы имеем в виду, что потребители не только 
потребляют товары, но все активнее поставляют в Интернет информацию о них. 
Присоединяясь к группам по интересам, они обмениваются информацией в чатах. 
«Слухи из Сети» становятся не менее важным фактором влияния на покупку, чем 
просто «слухи». Информация о хороших компаниях и товарах распространяется 
стремительно, а о плохих компаниях и товарах — еще быстрее. Как отмечалось в 
гл. 1, eBay — это онлайновое торговое сообщество, в котором зарегистрированы 
миллионы пользователей, в основном потребителей, которые хотят продать или 
купить продукты из более чем 1000 товарных категорий. 

Бизнес в Интернете: С2В (потребитель фирме) 

Потребители согласны также, что контактировать с компаниями легче через Интер­
нет. Компании приглашают потенциальных и настоящих клиентов обращаться к 
ним по электронной почте с вопросами, предложениями и жалобами. На некоторых 
сайтах работает опция «call-me»: когда клиент нажимает на соответствующую кноп­
ку на экране, его телефон автоматически соединяется с телефоном представителя 
компании, готовым ответить на вопросы. Многие онлайновые компании не торо­
пятся отвечать на запросы потребителей, однако дальновидные продавцы отвечают 
без проволочек, а также рассылают свои новостные бюллетени, сообщения о специ­
альных предложениях (основанных на покупательской истории конкретного адре­
сата), напоминания об условиях обслуживания и обновлении гарантий, объявления о 
специальных мероприятиях. Выразить свое недовольство фирмами и продуктами по­
требители могут, воспользовавшись услугами таких сайтов, как eComplaints («Элект­
ронная книга жалоб») и PlanetFeedback.com («Всемирная обратная связь»).8 

Онлайновые и традиционно-онлайновые компании 

Среди е-фирм можно выделить компании, работающие исключительно в Интер­
нете, т. е. открывшие web-сайт без всякого предшествующего опыта работы в ка-

http://PlanetFeedback.com


52 Часть I. Что такое маркетинг менеджмент? 

честве фирмы, и компании смешанные, т. е. традиционные компании, расширив­
шие свою деятельность за счет сайта, открытого с целью распространения инфор­
мации и ведения торговли. 

Онлайновые компании. К этим компаниям относятся поисковые системы, по­
ставщики интернет-услуг, торговые сайты, сайты трансакций, сайты ассоциативно­
го обслуживания и сайты доступа к программным продуктам. Поисковые системы и 
порталы, такие как Yahool, зарождались как средства поиска данных. Постепенно 
они пополнялись таким сервисом, как новости, прогноз погоды, бесплатные почто­
вые ящики — в надежде стать домашней (стартовой) страницей при выходе пользо­
вателя в Интернет. Провайдеры интернет-услуг (Internet Service Providers — ISP), в 
частности AOL, обеспечивают соединение с Интернетом и e-mail за определенную 
плату. Коммерческие сайты, такие как Amazon.com, продают книги, музыкальные 
записи и т. п. Сайты трансакций вроде eBay берут комиссионное вознаграждение за 
сделки, осуществленные при их посредничестве. Сайты ассоциативных услуг, напри­
мер WSJ.com (сайт Wall Street Journal), предлагают финансовые новости и другую ин­
формацию. Сайты доступа к программным продуктам (enabler site) предлагают тех­
ническое и программное обеспечение, позволяющее осуществлять коммуникацию и 
торговлю в Интернете. 

Фирмы, функционирующие исключительно в Сети, терпят фиаско по несколь­
ким причинам: многие «с головой» бросаются в рынок без соответствующих иссле­
дований или планирования; из-за неудачного дизайна web-сайтов; из-за отсутствия 
адекватной инфраструктуры для своевременной поставки товаров и сервисного об­
служивания. Чтобы привлечь клиентов, интернет-фирмы, вместо того, чтобы ис­
пользовать прицельный маркетинг, часто тратят огромные суммы на массовый мар­
кетинг и внесетевую рекламу, полагаясь на молву, и сосредоточены в основном на 
приобретении клиентов вместо строительства взаимоотношений для формирова­
ния лояльной базы постоянных пользователей. Наконец, многим интернет-фирмам 
не удается разработать внятную модель бизнеса, который приносил бы стабильную 
прибыль. Так, онлайновый продавец продовольствия Webvan, переоценив свои силы, 
открыл автоматизированные склады, которые оказались загружены гораздо меньше 
расчетного минимума. Не сумев привлечь постоянных клиентов в Сети, просущество­
вавшая менее трех лет компания объявила о банкротстве. 

Тем не менее многие dotcoms выживают и процветают, а некоторые, невзирая 
на временные трудности и убытки, действуют согласно грамотным бизнес-планам. 
Например, интернет-провайдер Earthlink в настоящее время зарабатывает ежеме­
сячно минимум $9 на каждом подписчике его интернет- и e-mail-услуг. Подписчик 
становится рентабельным для Earthlink после того, как его взносы в сумме превы­
шают $100 — среднюю стоимость приобретения нового клиента, что по времени 
занимает около 11 месяцев. 

Смешанные традиционно-онлайновые компании. Многие солидные фирмы, 
мгновенно сориентировавшись, открыли web-сайты с информацией о компании, 
но при этом не спешат начать онлайновый бизнес, беспокоясь, что их заподозрят в 
желании перейти дорогу их внесетевым розничным продавцам и агентам. Напри­
мер, Merrill Lynch хотела конкурировать с E*TRADE, Schwab и другими брокерски­
ми интернет-фирмами, но сомневалась, стоит ли ей открывать онлайновую торгов-
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лю акциями, боясь, что этому воспротивятся ее собственные брокеры. Даже книго­
торговая компания Bames&Noble, несмотря на вызов со стороны Amazon.com, от­
кладывала открытие интернет-магазина из-за опасений, что это негативно скажет­
ся на продажах в ее обычных магазинах. 

Компания Liberty Mutual решила эту проблему с помощью опроса своих онлай­
новых клиентов. Их попросили ответить, как они предпочитают делать покупки — 
напрямую или с помощью финансового консультанта. Если пользователи голосу­
ют за консультанта, Liberty Mutual передает информацию об их потребностях кон­
сультанту для персонального рассмотрения. Другой пример: исследование компа­
нии Avon показало, что между ее имеющимися клиентами и потенциальными 
онлайновыми клиентами почти нет пересечения, поэтому компания смело начала 
торговлю в Сети, а, кроме того, предложила своим торговым представителям от­
крыть собственные web-сайты и помощь в их разработке.9 

Смешанные компании сталкиваются с проблемой конфликта в канале распре­
деления, однако многие из них порой добиваются большего успеха, чем чисто он­
лайновые фирмы. Прежде всего, компании вроде Menill Lynch и Wal-Mart выигры­
вают за счет своих известных марочных названий; приобретение нового клиента 
обходится им в $12, а не в $82, как чисто онлайновой фирме.10 Во-вторых, у них 
больше финансовых ресурсов и доступа к денежным источникам. В-третьих, у них 
больше знаний и опыта, хорошие отношения с поставщиками и большая клиент­
ская база. В-четвертых, они работают круглосуточно и без выходных, а их рознич­
ные магазины в любой момент примут товар обратно. Наконец, в-пятых, Интернет 
позволяет им обслуживать тех многочисленных клиентов, которые проживают да­
леко от места расположения обычных магазинов. 

Как изменяется практика маркетинга: создание web-сайтов 

Понятно, что всем компаниям необходимо осваивать е-маркетинг и е-торговлю. 
Решив открыть web-сайт, компании должны ответить на множество вопросов ка­
сательно привлечения и удержания пользователей, рекламы в Сети, отношений с 
партнерами по каналу распространения, своевременного обновления сайта и пре­
вращения его в прибыльный. Многие из этих вопросов рассматриваются в дан­
ной книге. Сейчас мы остановимся на трех: создание web-сайта, продвижение то­
вара в Сети и построение модели выгодного и прибыльного бизнеса. 

Создание привлекательного web-сайта 

Основная проблема заключается в том, чтобы создать сайт, привлекательный 
для глаз, интересный настолько, чтобы стимулировать повторное посещение, и 
достигающий целей компании. На смену первым, основанным лишь на тексте, 
сайтам пришли новые сайты с текстом, звуком и анимацией (см. www.gap.com 
или www.1800flowers.com). Дж. Рейпорт (Rayport) и Б. Яворски (Jaworski) по­
лагают, что эффективные сайты характеризуют специфические элементы ди­
зайна, которые они назвали 7С.11 

http://www.gap.com
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• Контекст (Context). Структура и дизайн. 

• Содержание (Content). Текст, рисунки, звук, видеоряд. 

• Общность (Community). To, как сайт позволяет общаться пользователям 
между собой. 

• Кастомизация (Customization). Способность сайта адаптироваться к раз­
ным пользователям или позволять пользователям персонализировать сайт. 

• Коммуникация (Communication). Способность сайта поддерживать контак­
ты «сайт-пользователь», «пользователь-сайт» или двухстороннюю комму­
никацию. 

• Соединение (Connection). To, как сайт связывается с другими сайтами. 

• Коммерция (Commerce). Возможности сайта осуществлять коммерческие 
сделки. 

Разработка привлекательного web-сайта — важный навык в арсенале специатиста 
по маркетингу. Даже поручая эту задачу профессиональному web-дизайнеру, вы дол­
жны понимать принципы дизайна хорошего сайта (см. вставку «Искусство марке­
тинга: дизайн web-сайта»). А чтобы обеспечить популярность уже готового сайта, ком­
пании необходимо обратить особое внимание на факторы контекста и содержания. 

Факторы контекста. Посетители судят о сайте по тому, легко ли им пользовать­
ся, и по его внешней привлекательности. Легкость пользования включает три ос­
новных характеристики: скорость загрузки; понятность главной информационной 
страницы (home page); легкость перемещения на другие страницы, которые долж­
ны открываться быстро. Внешнюю, физическую привлекательность сайта опреде­
ляют следующие факторы." (1) отсутствие на страницах лишних деталей, неперег­
руженность содержанием; (2) исключительная удобочитаемость (тип и размер 
шрифтов); (3) грамотное использование цвета и звука. 

Факторы содержания. Факторы содержания содействуют повторным посе­
щениям, но не гарантируют их. Повторные посещения будет стимулировать ин­
тересное, полезное и постоянно обновляющееся содержание. Для привлечения 
новых посетителей и превращения их в постоянных эффективны: (1) насыщен­
ная информация со ссылками на тематически близкие сайты; (2) обновляющиеся 
новости, интересующие целевых пользователей; (3) обновляющиеся бесплатные 
предложения; (4) конкурсы и призы; (5) юмор и шутки; (6) игры. 

Обеспечение обратной связи. Время от времени компании требуется заново 
оценить привлекательность и полезность сайта. Можно узнать мнение экспертов 
по web-дизайну. Но более важный источник информации — это обратная связь с 
пользователями, которые могут объяснить, что им нравится и не нравится в сай­
те, и высказать предложения по его улучшению. Компании Hallmark, General 
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компании, высказать критические замечания, а затем, после внесенных измене­
ний, протестировать сайты повторно.12 

Искусство маркетинга: разработка web-сайта 

Что если вы открыли web-сайт, а туда никто не заходит? Специалистам по мар­
кетингу важно знать, сколько времени, денег и усилий необходимо вложить 
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в создание web-сайта, а также ознакомиться с фундаментальными принципа­
ми его разработки, начиная с понимания того, как ведут себя интернет-серфе­
ры В Сети сами пользователи определяют то, что именно и сколь долго они 
видят - а многие нетерпеливы. Следовательно, дизайнеры должны придер­
живаться простых решений, выбирать графику, которая быстро загружается и 
привлекает внимание. Кроме того, необходимо показать - посредством глав­
ной информационной страницы, четко обозначенных ССЫЛОК И ПОИСКОВЫХ Кно­
пок — чем сайт полезен пользователям. Поскольку с экрана читать труднее, 
чем с печатной страницы, в хорошо продуманном сайте для передачи ключе­
вых идей используют заголовки, маркеры абзаца и короткие разбивки текста. 
Кроме того, дизайнеры должны продумать наиболее вероятный маршрут дви­
жения посетителей по сайту и расположить ссылки соответственно, чтобы по­
сетители могли легко найти ту или иную информацию. 

Если компания хочет охватить глобальную аудиторию, web-сайт должен «го­
ворить» на нескольких языках, учитывать привычки пользователей разных стран. 
Еще одной важной задачей является планирование логики движения посетите­
лей с помощью координации графики, слов и соединений. Помните, что некото­
рые посетители могут быстрыми щелчками мыши «пронестись» мимо вводных 
страниц, чтобы найти нужные детали. Как следствие, хороший дизайн сайта по­
может посетителям определить, на какой именно странице они находятся, что 
еще можно увидеть на сайте, как дойти до нужной информации. Наконец, web-
дизайнеры должны неоднократно тестировать сайт в процессе его создания, 
чтобы убедиться, что потенциальные посетители не заблудятся и не разочару­
ются в его удобстве. 

В Yahoo! искусству web-дизайна воздают должное. Этот популярный портал 
выглядит привлекательно, организация соединений оптимальна для ведения 
поиска, посетители даже имеют возможность кастомизировать сайт под свои 
индивидуальные технические требования. Компания тщательно адаптирует 
содержание и функциональные аспекты сайта для каждой страны. Например, 
американские пользователи сортируют онлайновые адреса книг по алфавиту. 
Учет этих нюансов в дизайне местных сайтов Yahoo! помогает компании обра­
щаться к своим целевым аудиториям и содействовать долговременной лояль­
ности.13 

Размещение рекламы и продвижение товаров в Сети 

Интернет-пользователи в целом не приветствуют рекламу, однако Интернет от 
нее не свободен. Компания должна решить, какая форма рекламы окажется наи­
более эффективной для достижения специфических целей рекламы. 

Баннеры. В качестве рекламного инструмента для Интернета наиболее ши­
роко используются небольшие рамки, содержащие текст и реже картинку. За 
размещение рекламных баннеров на интересующих их сайтах компании обычно 
платят из расчета охвата аудитории. Иногда для оплаты рекламы компании ис­
пользуют бартер, предлагая вместо денег возможность разместить рекламу на 
собственном сайте. Отклик на такую рекламу не слишком велик: пользователи 
щелкают менее чем по 0,5% всех рекламных баннеров. Размещая баннеры, ком­
пании должны тщательно обговорить условия оплаты, и платить только тогда, 
когда продажи действительно являются результатом щелчков по их рекламным 
объявлениям. 
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Многие компании устраивает всего лишь визуальный контакт с их рекламой 
(без щелчка по баннеру), и поэтому они финансируют размещение рекламного 
объявления на web-сайтах с лентой новостей, финансовой информацией и т. п. 
Спонсорство работает наилучшим образом на хорошо прицеленных сайтах, пред­
лагающих информацию или услуги, связанные с данной компанией и ее клиент­
ской базой. Спонсор платит за опубликование содержания и открыто сообщает, 
что является спонсором данной страницы или сайта. 

Микросайт — это ограниченная зона в Сети, управляемая и оплачиваемая вне­
шним рекламодателем. Микросайты особенно эффективны для компаний, торгу­
ющих продуктами, не представляющими особого интереса, например страховыми 
полисами. Страховая компания может создать микросайт внутри сайта продавца 
подержанных автомобилей и предлагать покупателям таких машин выгодную 
страховку. 

Всплывающие окна — это рекламные объявления, которые появляются меж­
ду сменами страниц web-сайтов. Реклама средства от головной боли «Tylenol» от 

Johnson&Johnson «всплывает» на брокерских сайтах всякий раз, когда биржевые 
котировки падают на 100 и более пунктов. За просмотр рекламы на браузере 
пользователь получает плату. Компании образуют также альянсы и ассоцииро­
ванные программы. Когда одна интернет-компания сотрудничает с другой, они 
«рекламируют» друг друга. У Amazon более 500 тыс. ассоциированных партнеров, 
которые вывешивают баннеры Amazon на своих web-сайтах. 

Компании могут также проводить партизанские маркетинговые акции с це­
лью приобретения известности и создания слухов. В ознаменование открытия 
сайта Yohoo! в Дании на самых оживленных железнодорожных станциях людям 
раздавали яблоки, иллюстрировавшие рекламное заявление о том, что путеше­
ствие в Нью-Йорк вместе с сайтом Yohoo! займет несколько часов; это событие 
также освещалось в датских газетах. 

Построение модели прибыльного бизнеса 

Компании dot.com нуждаются в жизнеспособной модели выгодного, прибыльно­
го бизнеса, такой бизнес-модели, которая определяет основные источники при­
были, а также расчетные доходы, затраты и прибыль. Доходы могут прибывать из 
нескольких источников. 

• Доход от рекламы. Продажа рекламы на баннерах — один из источников 
дохода. 

• Доход от спонсорства. Фирма dot.com может предложить спонсору раз­
местить на своем сайте некое объявление в обмен на спонсорское вознаг­
раждение. 

• Доход от партнерства. Компания может предложить бизнес-партнерам 
разделить с ней расходы по организации web-сайта в обмен на бесплатную 
рекламу на этом сайте. 

• Доход от подписки. Некоторые web-сайты распространяют платную подпис­
ку на пользование сайтом. Сайт Wall Street Journal успешно взимает пла­
ту за подписку на онлайновый вариант издания; исследовательская фирма 
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Economy.com достигла уровня безубыточности всего через несколько недель 
после того, как начала брать плату в $17 с корпоративных подписчиков. 

• Доход от профилирования. Владельцы сайтов, специализирующихся на 
описании основных параметров конкретной целевой группы, могут — при 
наличии соответствующего разрешения — продать эту информацию. В то 
же время существуют этические нормы, направленные против незаконной 
продажи информации о клиентах или связанных с ней злоупотреблений; 
подобные действия могут повлечь за собой судебное преследование. 

• Доход от продажи продуктов и услуг. Сайты, специализирующиеся на е-тор-
говле, привлекают большую долю выручки благодаря наценке на свои това­
ры и услуги. 

• Комиссионные и вознаграждение за трансакции. Компании dot.com могут по­
лучать комиссионное вознаграждение за транзакции между третьими сторо­
нами. Например, eBay соединяет продавцов с покупателями, получая комис­
сию в размере до 5% за каждую сделку. 

• Рыночные исследования/информация. Компании могут взимать плату за спе­
циальные рыночную информацию или научный анализ. Фирма NewsLibrary 
предлагает за $1-2 возможность скачать копии из своих архивов новостей. 
Фирма LifeQuote предлагает сравнительный анализ цен различных страхо­
вых компаний, и от выбранной потребителем компании получает комисси­
онные в размере 50% от страхового взноса за первый год. 

• Доход от справки. Компании могут взимать плату за отсылку потребителей 
на другие сайты. Фирма Edmund's получает «плату искателя» за каждого 
клиента, который на ее сайте заполняет анкету фирмы Auto-By-Tel, причем 
независимо от того, состоялась ли сделка. 

Много ли сегодня прибыльных онлайновых фирм? Компания McKinsey & 
Company, изучив более 200 е-фирм, работающих в секторе В2С, обнаружила, что 
операционную прибыль получала каждая пятая из них. Самыми эффективны­
ми оказались сайты трансакций, на втором месте — медиа-сайты и сайты ассо­
циативных услуг.15 

Как изменяется практика маркетинга: 
маркетинг взаимодействия с клиентами 

Компании не только осваивают е-маркетинг, но и набираются опыта в маркетинге 
взаимодействия с клиентами и маркетинге баз данных. Маркетинг взаимодействия 
с клиентами позволяет компаниям обеспечивать клиентам отличное качество об­
служивания в реальном времени путем налаживания взаимодействия с каждым 
ценным клиентом посредством эффективного использования информации о нем. 
Исходя из имеющихся данных о каждом клиенте, компании могут кастомизиро-
вать рыночные предложения, услуги, программы, обращения и средства. 

Маркетинг взаимодействия с клиентами предполагает, что главным фактором 
прибыльности компании является совокупная ценность клиентской базы компа-
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нии.16 Преуспевающие компании более эффективно привлекают, удерживают и 
формируют клиентов. Эти компании повышают ценность своей клиентской базы, 
опережая прочих по уменьшению доли малоприбыльных клиентов; увеличению 
продолжительности взаимодействия с каждым клиентом; расширению потенци­
ала торговли и выгодности клиентов; превращению малоприбыльных клиентов в 
выгодных — либо отказа от них; и концентрации внимания на высокоценных кли­
ентах. Как видно из табл. 2.2, маркетинг для индивидуальных клиентов суще­
ственно отличается от маркетинга для массового рынка. 

Д. Пепперс (Peppers) и М. Роджерс (Rogers) предлагают четырехступенчатую 
структуру индивидуального маркетинга.17 

• Определите ваших потенциальных и реальных клиентов. Не гонитесь за 
каждым. 

• Разграничьте клиентов с точки зрения их потребностей и их ценности для ва­
шей компании, затем сосредоточьте больше усилий на наиболее ценных кли­
ентах (оцените ценность клиента по чистой текущей стоимости всех будущих 
доходов от покупок, уровню прибыли и числу потенциальных клиентов, кото­
рых он с собой приведет, минус затраты на обслуживание каждого клиента). 

• Взаимодействуйте с отдельными клиентами, чтобы больше узнать об их 
индивидуальных потребностях, а также с целью построения более прочных 
взаимоотношений. 

• Кастомизируйте продукты, услуги и обращения для каждого клиента. 

Таблица 2.2. Массовый маркетинг и маркетинг «один-на-один» 

Массовый маркетинг 

Усредненный покупатель 

Анонимность покупателя 

Стандартный продукт 

Массовое производство 

Массовое распределение 

Массовая реклама 

Массовое стимулирование 

Одностороннее обращение 

Эффект масштаба 

Доля рынка 

Все потребители 

Привлечение покупателей 

Маркетинг «один-на-один» 

Индивидуальный покупатель 

Покупательский профиль 

Кастомизированное рыночное предложение 

Кастомизированное производство 

Индивидуальное распределение 

Индивидуальное обращение 

Индивидуальные стимулы 

Двусторонние обращения 

Эффект целенаправленности 

Доля потребителей 

Прибыльные покупатели 

Удержание покупателей 

Источник: Don Peppers and Martha Rogers, The One-to-One Future, New York: Doubleday/ 
Currency, 1993. 

Клиентские базы данных и маркетинг баз данных 

Успешные компании знают своих клиентов: они собирают информацию и хранят 
ее в клиентской базе данных, а также применяют маркетинг баз данных. Клиент-
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екая база данных — это организованный, постоянно пополняемый банк исчерпы­
вающих сведений об индивидуальных потребителях или потенциальных покупа­
телях фирмы, который актуален, доступен и применим для решения таких марке­
тинговых задач, как оценка пользователей, осуществление продаж товаров или 
услуг или укрепление партнерских отношений с клиентами. Маркетинг баз дан­
ных — это процесс создания, ведения и использования баз данных о потребителях 
(а также товарах, поставщиках и посредниках) в целях установления контактов и 
совершения трансакций. 

База данных о клиентах содержит гораздо больше информации, чем обычные 
списки клиентов для почтовых рассылок, представляющие собой перечни фами­
лий, адресов и телефонных номеров. В идеале клиентская база данных должна 
содержать информацию о прошлых покупках клиента, его демографические дан­
ные (возраст, уровень дохода, данные о членах семьи, даты дней рождений), пси­
хографические данные (вид деятельности, интересы, мнения), медиаграфические 
данные (предпочитаемые СМИ) и иную полезную информацию. База данных о 
клиенте-организации должна включать: данные о покупках делового партнера; 
данные об объемах покупок, ценах, полученной прибыли; имена членов закупоч­
ной команды (их возраст, даты дней рождений, хобби, любимая еда); информа­
цию о состоянии текущих контрактов; оценку доли бизнеса клиента-поставщика; 
данные о его конкурентах; оценку его конкурентоспособности, преимуществ и не­
достатков с точки зрения продаж и обслуживания; информацию об особенностях 
практики торговли, модели и политики бизнеса. 

Хранение данных и извлечение информации 

Дальновидные компании пополняют информационную базу всякий раз, когда 
клиент контактирует с любым из ее отделов: совершает покупку, запрашивает об 
обслуживании по телефону, посылает запрос по Интернету или высылает по по­
чте купон на скидку. Они хранят эту информацию в базе данных и анализируют 
ее, чтобы сделать выводы о каждом отдельно взятом клиенте, его потребностях и 
реакциях. Это позволяет представителям клиентской службы и специалистам по 
телефонному маркетингу квалифицированно отвечать на запросы клиентов, от­
талкиваясь от общей картины взаимодействия с ним. Статистики извлекают из 
общей массы данных полезную информацию о людях, тенденциях и сегментах с 
помощью использования сложных статистических и математических методов, 
таких как кластерный анализ, автоматическое обнаружение взаимодействия, уп­
реждающее моделирование и работа нейронных сетей. 

В целом компании могут использовать свои базы данных в целях: (1) выявле­
ния наиболее выгодных потенциальных клиентов путем изучения их реакций; 
(2) подбора конкретного предложения для конкретного клиента; (3) упрочения 
лояльности клиента (помня о его предпочтениях) и предложения подходящих 
стимулов и информации; (4) стимулирования покупок посредством напомина­
ний или периодического стимулирования спроса; (5) избежания серьезных мар­
кетинговых ошибок (напр., отправления клиенту двух одинаковых предложе­
ний, но по разным ценам). 
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Удержать фирму от эффективного использования маркетинга базы данных 
могут всевозможные проблемы. Прежде всего это — необходимость крупных 
вложений в компьютерное оборудование, аналитические программы, каналы 
связи и профессиональный персонал, а также сложности сбора нужных дан­
ных при каждом случае взаимодействия компании с каждым отдельным кли­
ентом. Таким образом, создание клиентской базы данных не окупится, если 
продукт покупается лишь один раз в жизни (например, рояль); если клиенты 
демонстрируют слабую лояльность марке; если единица продукции слишком 
мала (например, шоколадный батончик) и если затраты на сбор данных непо­
мерно высоки. 

Вторая проблема — это сложности, связанные с тем, чтобы убедить каждого 
работника компании ориентироваться на клиента и использовать имеющуюся 
информацию в целях CRM, а не останавливаться на традиционном маркетинге 
сделок. Третья проблема заключается в том, что не все клиенты жаждут продол­
жать взаимоотношения с компанией и могут возражать против сбора и хране­
ния их персональных данных. Компания должна выяснить отношение клиента 
к вопросу конфиденциальности информации. Например, под нажимом адвока­
тов клиентов America Online отказалась от плана продавать телефонные номера 
своих подписчиков. Онлайновые компании должны разъяснять свою политику 
в отношении приватности информации и предоставить потребителям возмож­
ность отказать в сохранении их персональной информации в базе данных ком­
пании. Четвертая проблема состоит в необходимости постоянного обновления 
информации, так как люди меняют местожительство, место работы, свои при­
вычки и интересы. 

По данным одной из консультационных фирм, 70% фирм не увидели никакой 
пользы от введения системы CRM. Тому могло быть много причин: система была 
не до конца проработана, оказалась слишком дорогостоящей, пользователи изна­
чально не видели в ней особого смысла или недооценили ее результаты, систему 
проигнорировали работники фирмы и т. д. Все это указывает на то, что прежде 
чем создавать и использовать маркетинг баз данных с целью управления взаимо­
действием с клиентами, каждая компания должна определить, сколько средств и 
сил потребуется вложить в разработку такой системы. 

Выводы 

Четыре основных двигателя новой экономики — это переход на цифровые техно­
логии и возможность соединений, устранение посредничества и посредничество 
нового типа, кастомизация и кастомеризация, а также отраслевая конвергенция. 
В новых условиях методы старой экономики меняются в сторону организации по 
клиентским сегментам (а не только по продукту), ориентации на пожизненную 
ценность клиента (а не только на трансакции), фокусирования на клиентах (а не 
только на акционерах), вовлечения в маркетинг всех работников компании (а не 
только отдела маркетинга), построения марки на основе поведения (а не только 
посредством рекламы), фокусирования на удержании клиента (наряду с при-
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влечением клиентов), измерения удовлетворенности клиента, а также разумных 
обещаний и перевыполнения обязательств. 

Е-бизнес, использующий электронные средства и платформы для ведения 
бизнеса, — сфера более широкая, чем е-торговля как онлайновая продажа про­
дуктов и услуг. Многие компании начинают использовать е-закупки и е-мар-
кетинг. Е-бизнес и е-торговля осуществляются в Интернете преимущественно 
по четырем направлениям: В2С (фирма потребителю), В2В (фирма фирме), 
С2С (потребитель потребителю) и С2В (потребитель фирме). Кроме того, е-биз-
несом занимаются либо чисто онлайновые фирмы, либо смешанные традицион­
но-онлайновые компании. 

Осваивая е-маркетинг, компании сталкиваются с множеством вопросов, 
включая то, как создать привлекательный web-сайт, рекламировать продукт в 
Интернете, построить модель выгодного и прибыльного бизнеса. Компании так­
же приобретают опыт в управлении взаимодействием с клиентами (CRM), суть 
которого — удовлетворение индивидуальных потребностей каждого отдельно 
взятого ценного клиента. Для этого требуется создать клиентскую базу данных 
и использовать метод, позволяющий анализировать тренды, сегменты рынка и 
индивидуальные потребности клиентов с целью успешного осуществления мар­
кетинговой деятельности. 
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Глава 3 
Ценность товара, 
удовлетворение потребителей 
и покупательская лояльность 

В этой главе мы рассмотрим следующие вопросы. 

• Что такое ценность клиента и удовлетворение потребителя? В чем заключа­
ются применяемые ведущими компаниями методы увеличения ценности? 

• Какие факторы определяют высокие результаты бизнеса? 

• Как привлечь и надолго удержать потребителя? 

• Как увеличить выгоды, получаемые потребителем? 

• Как осуществляется политика тотального качества? 

Маркетинг менеджмент в компании Caterpillar 

Один из крупнейших мировых производителей, Caterpillar, одновременно явля­
ется компанией, в высшей степени ориентированной на клиента. Компания с 
годовым оборотом более $20 млрд имеет долгую историю чуткого отношения к 
потребителям. Сфера деятельности Caterpillar весьма обширна — от ведения ин­
фраструктурных работ (вроде строительства скоростных дорог) до изготовле­
ния сельскохозяйственной техники для больших и малых фермерских хозяйств. 
Компания предлагает широкий диапазон тяжелого оборудования (такого как 
тракторы) и родственных услуг частным и государственным покупателям всех 
континентов. 

Приступая в недавнем прошлом к разработке новой линии тракторов, 
Cateipillar провела опрос сотен фермеров в Северной Америке, Европе и Австра­
лии, чтобы выяснить их потребности, покупательские критерии и желательные 
выгоды. Компания также наладила обратную связь с корпоративными клиента­
ми, посещавшими ее головное предприятие, а затем подытожила мнения дилеров 
и фермеров. Полевые испытания опытного образца, изготовленного с учетом ре­
зультатов опроса, показали, что конкретные характеристики продукта — опреде­
ленные пожеланиями респондентов — помогают клиентам достигать их целей, 
добиваться более высокой эффективности и производительности. Рекламируя 
эту линию тракторов дилерам и клиентам, специалисты Caterpillar по маркетингу 
делали упор на ценности «ориентированной на фермера конструкции». Еще од­
ной чертой ориентированности на клиента является встроенная в тракторы 
«Caterpillar» спутниковая система. Она предназначена для того, чтобы своевре-
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менно известить дилера о необходимости сервисного обслуживания. Наконец, 
компанией разработана программа, способная координировать поток исходных 
материалов и деталей от поставщиков на заводы, а также усовершенствовать про­
изводство и планирование ресурсов. Вместе взятые, эти шаги позволили Caterpillar 
удовлетворять ожидания потребителей, которым необходимы технически обнов­
ленные и экономичные предложения. 

Компании, в центре внимания которых находится потребитель, способны не 
просто производить товары, но и, используя свои знания производственных тех­
нологий и навыки создания рыночных конструкций, воздействовать на формиро­
вание потребностей покупателей. 

Многие компании считают, что деятельность по привлечению заказчиков це­
ликом возлагается на отдел маркетинга/продаж. На самом деле маркетинг — 
лишь один из многих факторов привлечения и сохранения покупателей. Лучший 
в мире отдел маркетинга не в состоянии реализовать некачественные или никому 
не нужные товары. Деятельность отдела маркетинга эффективна лишь в тех ком­
паниях, где каждый отдел и каждый сотрудник создают и воплощают в жизнь 
конкурентоспособную, передовую систему обеспечения потребителей высокока­
чественными товарами. 

В этой главе мы рассмотрим философию ориентированной на потребителя 
фирмы. 

Ценность товара и удовлетворение потребителей 

Современный покупатель оказывается лицом к лицу с шеренгами построенных 
в «боевом порядке» продуктов, торговых марок, производителей, цен и постав­
щиков. На основании чего потребитель делает свой выбор? По нашему мнению, 
потребитель прежде всего ищет то предложение, которое принесет ему макси­
мальную ценность. Он ориентирован на максимизацию ценности в рамках при­
емлемых издержек по поиску товара, ограниченности своих знаний, мобильнос­
ти и уровня доходов. У потребителя формируется ожидание определенной 
ценности товара (услуги), на основе которого он и действует. Именно от того, 
соответствует ли предложение производителя ожидаемой потребителем ценно­
сти, зависит степень удовлетворенности последнего и вероятность совершения 
им повторной покупки. 

Ценность для потребителя 

Мы исходим из того, что покупатель обращается к той компании, товар которой, 
как он ожидает, обладает наиболее высокой ценностью. Воспринимаемая потре­
бителем ценность определяется как разница между общей ценностью товара для 
потребителя и его общими издержками. Общая ценность для потребителя — со­
вокупность выгод, которые он ожидает получить, приобретая товар или услугу 
(рис. 3.1). Общие издержки потребления определяются как сумма издержек, ко­
торые, как ожидает покупатель, он понесет при оценке, получении и использова­
нии продукта или услуги. 
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Рассмотрим простой пример. Предположим, что 
покупатель — крупная строительная компания — со­
бирается приобрести трактор либо в компании 
Caterpillar, либо в корпорации Komatsu. После оцен­
ки тракторов обеих марок он приходит к выводу, что 
большей ценностью обладает трактор Caterpillar. 
Он судит по воспринимаемым характеристикам 
надежности и продолжительности срока службы, 
эксплуатационным характеристикам и возможности 
впоследствии перепродать трактор. Одновременно 
потенциальный потребитель рассматривает условия 
покупки и набор сопутствующих услуг — сроки по­
ставки, профессионализм персонала, условия после­
продажного обслуживания — и делает вывод, что 
американский производитель обеспечивает наилуч­
ший сервис. Кроме того, покупатель считает, что пер­
сонал компании Caterpillar более профессионален и 
способен проявить гибкость при удовлетворении его 
потребностей. И наконец, он выше оценивает общий 
корпоративный имидж компании из США. Сумми­
руя ожидаемую ценность товара, услуг, персонала и 
имиджа, покупатель убеждается в том, что компания 
Caterpillar предлагает ему максимальную общую 
ценность. 

Покупатель также учитывает общие издержки, 
связанные с приобретением техники компании 
Caterpillar в сравнении с Komatsu. Общие издержки 
покупателя включают в себя не только затраты в де­
нежной форме; общие издержки потребителя включают в себя затраты времени, 
энергии и эмоций. При суммировании всех видов затрат и формируется картина 
общих издержек потребителя. После определения отдельных видов издержек по­
купатель оценивает, как соотносятся общие издержки приобретения тракторов 
Caterpillar и Komatsu и общая ценность для потребителя каждой из моделей. Наи­
более вероятно, что он примет решение о покупке той техники, производитель ко­
торой предлагает наиболее высокую воспринимаемую потребителем ценность. 

Согласно теории принятия решения о покупке, Caterpillar имеет возмож­
ность повысить ценность своего предложения тремя способами. Во-первых, уве­
личивая общую ценность продукта для потребителя, улучшая его технические 
характеристики, повышая уровень услуг, квалификацию персонала и корпора­
тивный имидж. Во-вторых, она имеет возможность уменьшить издержки поку­
пателя, способствуя экономии его времени, энергетических и эмоциональных 
затрат. В-третьих, компания может уменьшить денежные издержки потребите­
ля, т. е. снизить цену на продукт. 

Некоторые маркетологи могут утверждать, что предлагаемая нами теория вы­
бора излишне рациональна, поскольку покупатели не всегда выбирают предло-
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жение с наиболее ощущаемой ценностью. Допустим, покупатель выбирает трак­
тор Komatsu. Как мы можем объяснить такое поведение? Возможны три варианта. 

1. Специалист по закупкам компании-покупателя имеет указание о приобре­
тении трактора по наименьшей цене, а значит, его выбор не основывается 
на величине воспринимаемой ценности. Следовательно, продавец Caterpillar 
должен постараться убедить руководителей компании-покупателя в том, 
что решение о приобретении, принятое только на основе цены товара, ведет 
к снижению прибыли пользователя в долгосрочной перспективе. 

2. Когда руководство компании осознает, что трактор Komatsu (с учетом экс­
плуатационных расходов) обходится дороже, чем модель ее конкурента, спе­
циалист по закупкам уже выйдет на пенсию. Его расчет состоял в создании 
благоприятного впечатления о своей деятельности у руководства компа­
нии на ближайший период времени. Специалист по закупкам стремился 
максимизировать личную выгоду, оставляя в стороне интересы компании. 
Задача продавца — та же, что и в варианте 1. 

3. Специалист по закупкам имеет давние дружеские отношения с продавцом 
компании Komatsu. В этом случае торговому представителю Caterpillar тре­
буется показать фирме-покупателю, что следствием приобретения тракто­
ра конкурентов будет неудовлетворенность конечных пользователей, кото­
рые непременно обнаружат слишком высокий расход топлива и низкую 
надежность техники. 

И все же, как нам представляется, концепция максимизации воспринимаемой 
потребителем ценности — весьма полезная, применимая к различным ситуациям и 
приносящая неплохие дивиденды схема. Вы можете использовать ее следующим 
образом. Во-первых, продавец должен оценить общую стоимость и общие издерж­
ки потребителя, связанные с каждым предложением конкурентов, и сопоставить 
с собственным предложением. Во-вторых, продавец, предложение которого не об­
ладает ощутимыми преимуществами, может либо увеличить общую ценность пред­
ложения для заказчика, либо уменьшить общие издержки последнего. 

Удовлетворение потребителя 

Степень удовлетворенности потребителя покупкой определяется соотношением 
его ожиданий и реальными качествами приобретенного продукта. Удовлетворе­
ние — это ощущения, возникающие у человека, сравнивающего свои предвари­
тельные ожидания и реальные качества приобретенного товара (или результаты 
его использования). 

Если реальные показатели функционирования товара оказались ниже предва­
рительных ожиданий, потребитель ощущает разочарование. Когда характеристики 
продукта совпадают с ожиданиями, покупатель испытывает чувство удовлетворе­
ния. Если эксплуатационные качества товара превзошли мысленно представляе­
мые, степень удовлетворенности заказчика еще выше, другими словами, он полно­
стью удовлетворен. 

Многие компании ставят перед собой цель добиться как можно большего удов­
летворения потребителей, стремятся к формированию не только рациональных 
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предпочтений, но и эмоциональной привязанности к определенной торговой марке, 
что определяет высокую лояльность покупателей. Наиболее преуспевающие компа­
нии идут еще дальше, стремясь к полному удовлетворению потребителя. Например, 
в компании Xerox убеждены, что в течение 18 месяцев после первой покупки вероят­
ность совершения повторной покупки «полностью удовлетворенным» потребителем 
в 6 раз выше, чем «просто удовлетворенным». 

Как формируются ожидания покупателей? Из прошлого покупательского опы­
та, советов друзей и коллег, информации и обещаний конкурирующих между со­
бой компаний. Если продавцы дают чересчур щедрые обещания, потребитель, ве­
роятно, будет разочарован покупкой. Однако если компания дает скромные 
обещания, она не сможет привлечь достаточное число покупателей (хотя те, кто 
купит товар, будут им удовлетворены). 

Очевидно, что в основном потребительскую лояльность формирует высокая цен­
ность товара для потребителя. По мнению Майкла Лэннинга, каждая компания-по­
ставщик должна стремиться к предложению как можно более высокой ценности и 
созданию наилучшей системы доставки ценностей} Предложение ценности имеет 
гораздо большее значение, чем базирующееся на одном из атрибутов товара позици­
онирование, ибо именно предложение определяет формирование результирующего 
мнения покупателя и его последующее отношение к поставщику. Торговая марка 
должна гарантировать потребителю, что он получит все обещанные ему производи­
телем выгоды. А то, в какой степени совпадут обещания компании и характеристи­
ки реального товара (услуги), определяется ее способностью управлять системой 
создания и передачи стоимости, включающей в себя все коммуникации и каналы, 
которые обеспечивают получение услуг потребителем. 

Как подчеркивают Саймон Нокс и Стэн Маклан, многие компании «страда­
ют» от ценностного разрыва (между ценностью торговой марки и ценностью то­
вара для потребителей).2 Многие поставщики стремятся добиться выделения 
торговой марки из «общего ряда» с помощью слоганов, уникальных торговых 
предложений или приращения базисного предложения за счет дополнительного 
сервиса. По мнению же С. Нокса и С. Маклана, маркетологи должны уделять 
ключевым бизнес-процессам внимание никак не меньшее, чем развитию про­
филя торговой марки. 

Для ориентированных на клиента компаний удовлетворение потребителя — 
и главная задача, и средство маркетинга. Компании, достигающие высоких показате­
лей удовлетворения потребителей, хотят быть уверенными в том, что об их успехах 
известно всему целевому рынку. Взлету компании Dell Computer (производство пер­
сональных компьютеров) частично способствовали ее первенство в рейтинге по удов­
летворенности заказчиков и соответствующим образом построенная рекламная кам­
пания. Ориентированная на потребителя бизнес-модель компании Dell Computer 
позволяет компании добиться исключительной гибкости в политике снижения цен и 
издержек. «Мы можем совершенно четко сформулировать, в чем заключается цен­
ность нашего предложения, что компания дает клиенту и что клиент от этого выигры­
вает», — говорит основатель компании Майкл Делл.3 

Обратите внимание, что компании, ориентированные на потребителя, отнюдь 
не стремятся добиться максимально возможного уровня удовлетворения покупа-
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телей, Повышение степени удовлетворенности потребителей за счет снижения 
цен или расширения обслуживания нерентабельно. Компания имеет возмож­
ность добиться увеличения прибыльности другими методами (модернизация 
процесса производства, дополнительные инвестиции в исследования и разработ­
ки). Кроме того, компания имеет дело с рядом заинтересованных групп: служа­
щими, дилерами, поставщиками и акционерами. Изменение направления ресурс­
ного потока в пользу потребителей может вызвать недовольство «обделенных» 
групп. Философия компании должна предусматривать достижение в пределах 
имеющихся ресурсов высокого уровня удовлетворения потребителей и соответ­
ствия требованиям заинтересованных групп. Особую важность степени удовлет­
воренности потребителей придает тот факт, что и положительные, и негативные 
оценки потребителей очень быстро распространяются через Интернет. 

Природа высоких результатов бизнеса 

Компании, способные обойти все эти подводные камни на пути обеспечения 
ценности для клиента и удовлетворения потребителей, относятся к высокоре­
зультативным. В консультационной компании Arthur D. Little были разработа­
ны модельные характеристики высокорезультативного бизнеса, включающие 
четыре ключевых фактора успеха: заинтересованные группы, рабочие процес­
сы, ресурсы и организацию (рис. 3.2). 

Заинтересованные группы 

Первый шаг на пути к высокорезультативному бизнесу — определение круга за­
интересованных в деятельности компании групп и их потребностей. Как прави­
ло, большинство предприятий ориентируется на интересы акционеров. Но менед­
жеры современных компаний начинают осознавать, что игнорирование интересов 
других заинтересованных групп (клиентов, служащих, поставщиков, дистрибью­
торов) чревато сокращением дивидендов акционеров. 
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Каждая компания должна стремиться к удовлетворению минимальных (порого­
вых) ожиданий каждой заинтересованной группы. Впрочем, не возбраняются и бо­
лее высокие уровни удовлетворения некоторых из них, когда компания проявляет 
особое внимание к клиентам, заботливо относится к служащим, но устанавливает 
пороговый уровень для поставщиков. Главное — не оскорбить чувство справедливо­
сти представителей различных заинтересованных групп, которые весьма динамич­
но взаимодействуют. 

Процессы 

Оптимальные условия для заинтересованных групп создаются управлением вза­
имосвязанными рабочими процессами. Сегодня высокоэффективные компании 
стремительно переориентируются, концентрируя основное внимание на управ­
лении стержневыми бизнес-процессами, такими как создание новых образцов 
продукции, стимулирование продаж и выполнение заказов. В ходе реинжинирин­
га рабочих потоков создаются межфункциональные команды, ответственные за 
каждый конкретный бизнес-процесс. 

Например, в компании Xerox группа по работе с клиентами координирует про­
дажи, поставки, установку оборудования, обслуживание и учет, обеспечивая не­
прерывность процесса в целом. 

Межфункциональные команды стали обычным явлением и в некоммерческих 
организациях, и в государственных структурах. Например, когда администрация зо­
опарка в Сан-Диего пересмотрела формулировку миссии (от «демонстрации» к 
«удовлетворению потребностей в образовании»), это обусловило изменение всей его 
структуры. Модернизированный зоопарк разбит на климатические зоны, в которых 
представлены флора и фауна различных частей света, хищники и их потенциальные 
жертвы в привычной им природной среде. Изменение концепции показа животных 
обусловило интенсификацию взаимодействий специалистов по растениям и экспер­
тов по уходу за животными, «ликвидации» традиционных границ между ними. 

Ресурсы 

Для осуществления бизнес-процессов компании требуются ресурсы — рабочая 
сила, материалы, оборудование, информация, энергия и т. д. Как правило, фирмы 
оперируют преимущественно собственными ресурсами, но анализ их деятельности 
показывает, что такая практика далеко не всегда эффективна. Сегодня многие ком­
пании часто обращаются к внешним источникам {аутсорсингу) ресурсов, наименее 
существенным для их деятельности, — особенно если имеют возможность полу­
чить более качественное сырье по относительно низким ценам. Обычно эти вне­
шние ресурсы включают услуги по уборке помещений, транспортные услуги и т. д. 

Таким образом, главная задача высокопроизводительной компании — поддер­
жание и развитие основных направлений деятельности и собственных ресурсов, 
составляющих ядро, сердцевину, стержень конкретного бизнеса. Например, 
обувь компании Nike производится на азиатских фабриках, которые чрезвычайно 
компетентны в области пошива. Однако Nike удерживает лидерские позиции в 
моделировании обуви и ее распределении — двух стержневых направлениях дея-
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тельности компании. Стержневую компетенцию составляют три основные харак­
теристики: (1) в создание воспринимаемых потребителями выгод заметный вклад 
вносит источник конкурентных преимуществ; (2) стержневая компетенция по­
тенциально широко применима на различных рынках; (3) конкурентам трудно ее 
копировать. 

Еще один источник конкурентных преимуществ компании — ее отличитель­
ные способности. В то время как стержневые компетенции соотносятся со сферой 
специальных технических навыков и опыта, отличительные способности фирмы 
характеризуют скорее ее возможности расширения бизнес-процессов. Например, 
торговая компания Wal-Mart обладает уникальной способностью пополнять свои 
товарные запасы, базируясь на таких стержневых компетенциях, как проектиро­
вание информационных систем и логистика. 

Организация и организационная культура 

Каждая компания есть организация, характеризующаяся определенной структу­
рой, политикой и организационной культурой. В результате стремительных из­
менений окружающей компанию бизнес-среды время от времени каждый из этих 
элементов перестает соответствовать новым внешним условиям. Если структура 
и политика с трудом, но поддаются трансформации, культура компании — чрез­
вычайно инертная система отношений. В то же время именно изменение органи­
зационной культуры является условием успешной реализации новой стратегии. 

Что же такое организационная культура? Некоторые исследователи утвержда­
ют, что это — «обмен опытом, истории, предания и порядки, которые характеризу­
ют организацию». Нередко организационная культура развивается естественным 
образом, когда служащие компании копируют манеры и особенности поведения 
руководителя. Так, к примеру, произошло с компанией Microsoft, сохраняющей из­
начальную культуру, огромный вклад в формирование которой внес ее основатель 
Билл Гейтс. Создается впечатление, что именно высокая, вне всякой конкуренции, 
культура стала для Microsoft ключом к успеху и помогла компании занять домини­
рующие позиции в компьютерной индустрии.1 

Итак, высокоэффективные компании должны обеспечивать передачу ценнос­
ти товара потребителям и удовлетворять потребности своих клиентов. 

Обеспечение удовлетворенности и ценности 
для потребителей 

Создавая и предлагая потребителю высококачественный продукт, компания 
только выигрывает. Но, чтобы обеспечить клиенту повышенную ценность, необ­
ходимо выполнить пять условий: понять, что является ценным для потребителя; 
создать эту ценность; предоставить ценность потребителю; закрепить созданную 
ценность за компанией и поддерживать созданную ценность. Компания, стремя­
щаяся добиться успеха, должна владеть концепциями цепочки создания ценнос­
ти и системы ее предоставления. 
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Цепочка создания ценности 

Автором известной концепции цепочки создания ценности (ценностной цепоч­
ки) является профессор Гарвардского университета Майкл Портер.3 В соответ­
ствии с ней бизнес каждой компании можно рассматривать как сложную систему 
различных видов деятельности: проектирования, производства, изучения рынка, 
доставки товаров и постпродажного обслуживания. Ценностная цепочка состоит 
из девяти стратегически взаимосвязанных видов деятельности (звеньев), в кото­
рых создается ценность и генерируются издержки; пять ее звеньев — основные, 
а остальные играют вспомогательную роль (рис. 3.3). 

Задача компании заключается в анализе издержек и ценности, создаваемой 
в каждом звене цепочки, а также в поиске путей повышения эффективности дея­
тельности, что предполагает, в частности, оценку результатов деятельности кон­
курентов и сравнение их с собственными показателями (бенчмаркинг). В этом 
ключе полезно изучать опыт и методы «лучших в своем классе» — ведущих миро­
вых производителей и продавцов. 

Успех фирмы зависит от эффективности работы каждого ее подразделения, а 
также согласованности действий всех подразделений. Для беспрепятственного 
обеспечения ценности потребителю компания должна наладить пять стержне­
вых процессов бизнеса. 

• Процесс понимания, «считывания» рынка. Включает все действия, связан­
ные со сбором информации о рынке, распространением этой информации 
внутри фирмы, ее анализом и выработкой соответствующих шагов. 

• Процесс реализации нового продукта. Включает все виды деятельности, на­
правленные на исследования, конструирование и начало выпуска товаров 
высокого качества в кратчайшие сроки и в пределах установленного бюд­
жета. 
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• Процесс привлечения и удержания потребителей. Эффективное привлече­
ние клиентов, развитие и сохранение отношений с покупателями. 

• Процесс управления взаимодействием с клиентом. Все виды деятельности, 
направленные на более полное понимание каждого клиента, налажива­
ние взаимодействия с ним и разработку индивидуальных товарных пред­
ложений. 

• Процесс управления заказами. Все виды деятельности, связанные с получе­
нием и утверждением заказов, своевременной отгрузкой товара, контролем 
осуществления платежей. 

Сильными могут считаться только те компании, которые уделяют особое 
внимание управлению стержневыми процессами бизнеса. Например, одна из силь­
ных сторон компании Wal-Mart — сверхэффективность в продвижении продукции 
от поставщиков в магазины, обусловленная ее конкурентным преимуществом в уп­
равлении материальными запасами. 

Система создания и передачи ценности 

Для достижения успеха компании необходимо искать и находить возможности 
создания конкурентных преимуществ и за пределами сферы непосредственной 
деятельности, изучать цепочки создания ценности поставщиков, дистрибьюторов 
и потребителей. В условиях жесткой конкуренции многие компании-производи­
тели, работающие на постоянной основе с определенными поставщиками и дист­
рибьюторами, формируют системы создания и передачи ценности потребителям. 
Например, компания Bailey Controls (штат Огайо), производитель систем управ­
ления для крупных предприятий, включила двух поставщиков в свою систему 
управления материально-производственными запасами так, как если бы они 
были ее подразделениями. Поставщики компании получили возможность мони­
торинга уровня ее запасов, а также составления более точных прогнозов относи­
тельно необходимых ей в течение ближайших шести месяцев материалов. При 
такой системе товар производится в полном соответствии с рыночным спросом, а 
не для того, чтобы освободить складские площади для новых партий исходного 
сырья. 

Привлечение и удержание потребителей 

Кроме улучшения отношений с партнерами по цепочке поставок многие компа­
нии ориентированы на укрепление связей со своими потребителями и упрочение 
их лояльности. Не так давно большинство производителей рассматривали поку­
пателей как некую данность. Но современный покупатель хорошо осведомлен о 
ценах, более требователен, не прощает оплошностей, а конкуренты наперебой 
предлагают ему аналогичные или превосходящие по качеству товары. Поэтому 
главная задача сегодня заключается не в том, чтобы насытить потребительский 
спрос — это легко сделают многие из ваших конкурентов, — а в том, чтобы приоб­
рести постоянных клиентов. Так, по крайней мере, считает Джеффри Гитомер.6 
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Привлечение потребителей 

Компании, которые стремятся к увеличению объемов продаж и доходов, уделя­
ют много времени и ресурсов поиску и привлечению новых потребителей, что 
предполагает определение потенциальных целевых групп, их классификацию и 
привлечение внимания возможных покупателей. Компания разрабатывает рек­
ламные сообщения и распространяет их среди потенциальных клиентов. Сле­
дующая задача — отбор потенциальных покупателей, которые действительно 
могут стать выгодными для компании клиентами, ранжирование и превраще­
ние их в реальных потребителей. А затем необходимо как можно дольше под­
держивать с ними взаимовыгодные отношения. 

Цена разрыва отношений с потребителем 

Множество компаний терпит убытки от преждевременного разрыва отношений 
с потребителями (приобретение новых покупателей сопровождается уходом 
прежних клиентов). Менеджмент компании должен обратить пристальное вни­
мание на показатель уровня «отступничества» (отношение покупателей, разры­
вающих отношения с поставщиком, к общему их числу). Так, например, амери­
канские компании мобильной связи ежегодно теряют до 25% клиентов, что влечет 
убытки в размере от $2 млрд до $4 млрд. 

Что можно предпринять для снижения уровня «отступничества» потребите­
лей? Во-первых, компании следует определить и измерить коэффициент удержа­
ния потребителей. Для периодического печатного издания показателем удержания 
читателей может быть стабильный тираж, увеличение числа подписчиков. Для кол­
леджа — доля студентов, переходящих с первого курса на второй, или соотношение 
поступивших абитуриентов и выпускников. Во-вторых, необходимо установить 
причины, по которым компания теряет потребителей, выявить недочеты и устра­
нить их, улучшив управление. Проведенное Forum Corporation исследование при­
чин «отступничества» потребителей 14 крупных компаний (случаи, когда потери 
были вызваны изменением сферы деятельности или приостановлением бизнеса, не 
учитывались) показало: 15% покупателей нашли более качественные товары дру­
гих поставщиков, 15% переключились на более дешевые продукты; и целых 70% 
клиентов были недовольны низким уровнем обслуживания или ослаблением вни­
мания со стороны производителя. Следовательно, чтобы предотвратить уход кли­
ентов, фирмы не должны допускать плохого обслуживания, низкого качества про­
дукта и завышения цен. 

В-третьих, необходимо оценить влияние преждевременного ухода потреби­
телей на прибыль компании. Если мы имеем дело с отдельно взятым покупате­
лем, упущенная прибыль равна стоимости жизненного цикла потребителя — те­
кущей прибыли, которую компания могла бы получить, если бы клиент не 
отказался от ее услуг. Предположим, что из-за низкого уровня сервиса компания 
ежегодно теряет 5% из 64 тыс. клиентов (3200 потребителей). Если каждый такой 
разрыв отношений в среднем влечет за собой убытки в $40 тыс., всего компания 
теряет $128 млн (3200 х $40 000). Следовательно, если маржа прибыли составля­
ет 10%, убытки компании достигают $12,8 млн. 
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В-четвертых, компании необходимо подсчитать, во что ей обойдется предотв­
ращение «отступничества» клиентов. Обычно такого рода расходы существенно 
меньше упущенной прибыли. Наконец, необходимо постоянно отслеживать из­
менение оценок потребителями качества товаров и услуг компании. Так, в компа­
нии Deer & Company (тракторы «John Deere») есть специальные сотрудники, ин­
тервьюирующие бывших и настоящих клиентов на предмет их отношения к 
компании и ее продукции. Такая внимательность приносит свои плоды — клиен­
ты Deere демонстрируют исключительную лояльность своему поставщику. В от­
дельных товарных категориях уровень удержания клиентов этой компании равен 
почти 98%. 

Необходимость удержания потребителей 

К сожалению, большинство теоретиков и практиков маркетинга делают акцент 
на привлечении новых потребителей, традиционно уделяя основное внимание не 
формированию устойчивых отношений с потребителями, а технологии продаж 
(проблемы предпродажной подготовки и собственно процесса продаж). Однако 
ключом к сохранению потребителей является удовлетворение их потребностей. 

Действительно, удовлетворенный покупатель надолго сохраняет лояльность оп­
ределенной торговой марке, приобретает не только уже существующие товары, но и 
новую продукцию, хорошо отзывается как о компании, так и о выпускаемых ею това­
рах; не обращает внимание на конкурентов и их рекламу, менее чувствителен к уров­
ню цены на товар; предлагает новые идеи относительно товара или услуг; трансакци-
онные издержки, связанные с обслуживанием лояльного покупателя, значительно 
ниже аналогичных расходов для новых потребителей, так как для первых сделки но­
сят рутинный характер. Таким образом, компания должна регулярно анализировать 
показатели степени удовлетворенности потребителей. 

Некоторые маркетологи считают, что поставщик получает всю необходимую 
ему информацию о степени удовлетворенности потребителей из статистических 
данных о жалобах. Но, между прочим, 96% неудовлетворенных потребителей не 
жалуются, они «голосуют кошельками» и просто перестают покупать продукцию 
компании, не оправдавшей их ожидания. В то же время производитель должен 
максимально облегчить процедуру подачи жалоб (распространять специальные 
бланки для высказывания предложений или организовать «горячие телефонные 
линии»). Компания ЗМ, например, утверждает, что большая часть идей об усо­
вершенствовании товаров исходит от ее постоянных клиентов. 

Но просто прислушиваться к претензиям потребителей недостаточно. Менедж­
мент компании должен конструктивно подходить к ним. По данным К. Элбрехта и 
Р. Цемке, «установлено, что от 54% до 70% обратившихся в компанию клиентов в 
случае адекватной реакции на их жалобы сохраняют отношения с поставщиком. 
Этот показатель увеличивается до 95%, если клиент уверен в том, что его претен­
зии будут удовлетворены максимально быстро. Покупатели, жалобы которых были 
мгновенно удовлетворены, расскажут об этом (в среднем) пяти знакомым». 

Сегодня менеджмент многих компаний заявляет о важности удовлетворения 
и сохранения потребителей. Помните, что издержки по привлечению нового по-
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купателя в пять раз превышают затраты, сопряженные с сохранением отношений 
с уже имеющимся клиентом. В среднем компании ежегодно теряют около 10% 
своих клиентов. Сокращение на 5% коэффициента ухода потребителей увеличи­
вает прибыль компании на 25-85%. Очевидно, что со временем уровень доходов 
покупателей возрастает, что положительно отражается на прибыли компании 
(естественно, в том случае, если ей удается удержать клиентов). 

Существует два способа удержания потребителей. Первый — создание условий, 
препятствующих обращению к другим поставщикам. Потребитель семь раз «отме­
рит», прежде чем «обрезать» все прежние связи, если это связано с вложением зна­
чительных средств, затратами на поиск новых поставщиков, потерей скидок для 
постоянных заказчиков и т. д. Второй — полное удовлетворение потребителя, ко­
торый вряд ли польстится на предлагаемые конкурентами низкие цены или другие 
стимулы. Формирование и поддержание устойчивых доверительных отношений с 
потребителем — предмет маркетинга отношений, который включает все предпри­
нимаемые компаниями для лучшего понимания потребностей и обслуживания ин­
дивидуальных покупателей шаги. 

Маркетинг отношений. Ключ к пониманию 

Цель маркетинга взаимодействия с клиентом (маркетинга отношений) заключа­
ется в создании большого клиентского капитала. Клиентский капитал — это сум­
ма (за вычетом всех издержек) пожизненной ценности всех клиентов фирмы. 
Исследователи выделяют три движущие силы клиентского капитала: капитал 
ценности товара, капитал торговой марки (марочный) и капитал партнерский. 
Такая триада объединяет управление ценностью, управление маркой и управле­
ние партнерскими отношениями (взаимодействием с клиентом) в общую ориен­
тацию компании на клиента. 

• Капитал ценности товара — это данная клиентом объективная оценка 
полезности товарного предложения, основанная на восприятии его выгод 
по отношению к его стоимости для клиента. Субдвигателями ценностно­
го капитала являются качество, цена и удобство пользования продуктом. 
Капитал ценности вносит огромный вклад в клиентский капитал в тех 
случаях, когда продукты дифференцированы, отличаются сложностью и 
требуют оценки. 

• Марочный капитал — это данная клиентом субъективная и не поддающая­
ся объяснению оценка торговой марки, не зависящая от ее объективно вос­
принимаемой ценности. Субдвигателями капитала марки являются осве­
домленность потребителей о марке, их отношение к марке и восприятие 
потребителями нравственной позиции марки. Марочный капитал — наи­
более весомая из всех движущих сил клиентского капитала, когда продук­
ты дифференцированы в незначительной степени и оказывают существен­
ное эмоциональное влияние на покупателя. 

• Капитал партнерских отношений тесно связан со склонностью клиентов 
«прикипать» к торговой марке и не зависит от субъективных и объектив­
ных оценок ее качеств. Субдвигателями капитала партнерства выступают 
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программы укрепления лояльности, специальные программы приоритет­
ного обслуживания, программы создания клиентских сообществ, просве­
тительские программы для потребителей. Капитал партнерства приобрета­
ет особую важность, когда на первый план выходит персональное 
взаимодействие с клиентом и когда клиенты склонны продолжать отноше­
ния с поставщиком не по привычке или инерции. 

На рис. 3.4 представлены основные шаги процесса привлечения и удержания 
потребителей. Исходный его момент — потенциальные потребители — все те, 
кто предположительно готов приобрести продукт или услугу. Компания внима­
тельно «всматривается в их лица», стараясь определить, кто из них наиболее 

перспективен, ищет людей, наиболее заинте­
ресованных в продукте и способных запла­
тить за него. 

Компания надеется, что многие из перспек­
тивных лиц перейдут в разряд потребителей, 
впервые к ней обратившихся, после чего удовлет­
воренная их часть превратится в повторно обра­
тившихся к компании покупателей. Следующая 
задача — превратить повторно обратившихся в 
компанию покупателей в клиентов — людей, ко­
торые покупают товары соответствующей кате­
гории у единственного поставщика и к которым 
у этого поставщика особое отношение. Далее не­
обходимо превратить клиентов в членов компа­
нии, которые пользуются особыми программами, 
дающими им значительные преимущества перед 
«простыми смертными». Постепенно члены ком­
пании становятся ее сторонниками, которые ре­
комендуют компанию другим потребителям. Ко­
нечная же цель — сделать сторонника партнером, 
т. е. таким потребителем, который активно и раз­
носторонне взаимодействует с компанией-по­
ставщиком. 

Вместе с тем необходимо осознавать, что не­
которая часть потребителей неизбежно проявит 
пассивность либо вынуждена будет отказаться 
от сотрудничества (по причине банкротства, пе­
реезда на новое место жительства, неудовлет­
воренности и т. д.). Задача компании — вновь 
инициировать активность неудовлетворенных 
потребителей посредством реализации страте­
гии повторных предложении (см. вставку «Ис­
кусство маркетинга: как вернуть потерянных 
покупателей»). Зачастую проще привлечь вни-

Рис. 3.4. Эволюция потребителя мание бывших потребителей (чьи имена и иоку-


