
Маркетинговый анализ и стратегия
Тема 1 – Маркетинг как философия 
бизнеса. Комплекс маркетинга



Определение маркетинга

• «market» + ing = рыночная деятельность, связанная 
с продажей и покупкой товаров/услуг.  

• Более 2000 определений маркетинга



Маркетинг как философия 
бизнеса



Маркетинг как набор 
эффективных инструментов



Маркетинг как часть системы 
управления предприятием



Основные понятия маркетинга

Нужда – ощущаемая человеком нехватка чего-либо.
Потребность – нужда, принявшая специфическую форму 
в соответствии с культурным уровнем и 
индивидуальностью человека.

Товар – все, что может удовлетворить потребность и 
предлагается рынку в целях потребления.

Потребительская ценность – оценочное суждение 
потребителя о способности товара удовлетворять его 
потребности.
Удовлетворенность потребителя – степень совпадения 
субъективно воспринимаемых свойств товара с 
ожиданиями относительно них.

Обмен – акт получения от кого-либо желаемого объекта с 
предложением чего-либо взамен.
Сделка – коммерческий обмен ценностями между двумя 
сторонами.

Рынок – совокупность существующих и потенциальных 
покупателей товара.



Место маркетинга в структуре 
современного управления



Цели маркетинга



Задачи менеджеров по 
маркетингу



Основные принципы маркетинга

1) Производить только то, что нужно потребителю
2) Выходить на рынок со средствами решения проблем 

потребителей
3) Организовывать производство после исследования 

потребностей и спроса
4) Концентрировать усилия на достижении конечного 

результата
5) Использовать комплексный подход достижения целей
6) Сочетать тактику и стратегию активного 

приспособления производства к требованиям рынка с 
целенаправленным воздействием на него в целях охвата 
всех звеньев цепи продвижения

7) Ориентироваться на стратегическое планирование и 
прогнозирование

8) Учитывать социальный и экономический факторы 
производства и распределения товаров на всем ЖЦТ

9) Помнить о первичности рынка по отношению к планам 
организаций и отраслей

10) Взаимодействие и межотраслевая координация планов 
для баланса спроса и предложения

11) Активность, наступательность, иногда агрессивность в 
процессе поиска и формирования конкурентных 
преимуществ

Потребность – нужда, принявшая специфическую форму 
в соответствии с культурным уровнем и 
индивидуальностью человека.

Товар – все, что может удовлетворить потребность и 
предлагается рынку в целях потребления.

Потребительская ценность – оценочное суждение 
потребителя о способности товара удовлетворять его 
потребности.

Удовлетворенность потребителя – степень совпадения 
субъективно воспринимаемых свойств товара с 
ожиданиями относительно них.

Обмен – акт получения от кого-либо желаемого объекта с 
предложением чего-либо взамен.

Сделка – коммерческий обмен ценностями между двумя 
сторонами.

Рынок – совокупность существующих и потенциальных 
покупателей товара.



Маркетинг и этика
ЗА 
(Ф.Котлер, П. Друкер)

•Неуклонный рост 
потребления в странах 
Запада

•Удовлетворение 
разнообразных 
потребностей

•Развитие высоких 
технологий

•Поддержание конкуренции
•Снижение относительных 
цен

•И др.

ПРОТИВ
(А. Тойнби, Э. Фромм)

•Оболванивание 
потребителя и разрушение 
морали

•Утверждение диктата моды 
и потребительства

•Поддержание состояния 
тревожности

•Облегчение ценовой 
дискриминации

•Вторжение в жизнь 
потребителей

•Отвлечение от социально 
значимых целей 

•И др.



Фундаментальное культурное 
противоречие – вина маркетинга?

Аспект Со стороны предложения
(на что опирается 
общество потребления)

Со стороны спроса
(что культивирует 
общество 
потребления)

Принципы Трудолюбие
Скромность
Аскетизм
Командный дух
Самообладание
Точность, пунктуальность, 
аккуратность
Бережливость, 
умеренность
Преданность делу и своей 
семье
Готовность к 
самопожертвованию

Экстравагантность и 
фривольность
Чувственность и 
сексуальность
Ценность свободного 
времени и меньших 
трудовых усилий
Недолговечность 
товаров  и 
торопливость жизни
Показное, 
демонстративное 
потребление

Герои Трудящиеся – 
предприниматели, врачи, 
инженеры, ученые,

Артисты, музыканты, 
спортсмены,  
фотомодели, …



Комплекс маркетинга - модель 
4P

Комплекс маркетинга (маркетинг-микс) – совокупность 
регулируемых и контролируемых элементов, оказывающих 
воздействие на рынок и используемых организацией для 
создания благоприятной рыночной ситуации (Н. Борден) 
(изначально было 12 факторов)

После систематизации получили 4 фактора:

•PRODUCT (товар) – средство удовлетворения потребности, 
комплекс полезных свойст вещи. 

•PRICE (цена) – запрашиваемое количество денег за товар.

•PLACE (распределение) – деятельность фирмы по выбору схемы 
доставки, организация транспортировки, хранения, обработки 
грза, сервисное обслуживание. 

•PROMOTION (продвижение) – доведение информации о товаре 
до потенциальных потребителей и стимулирование желания 
купить (реклама, личные продажи, стимулирование продаж, 
PR). 

В настоящее время считается ограниченной… 



Эволюция концепций маркетинга 



Этапы проникновения 
маркетинга на различные 
рынки



Структура маркетинга





Видение
• Видение – это картина мира в голове действующего 

субъекта, в соответствии с которой, и только с ней, 
он принмает решения или контролирует, направляет 
их осуществление.

• От адекватности Видения зависит успех или провал 
любых бизнес-начинаний

• Примеры
– Г. Форд и автомобили
– О. Тиньков и пиво 30

• Роли видения (по Аакеру)
• - задает направление стратегии
• - помогает сохранять стержень бизнеса
• - воодушевляет сотрудников 



Структура Видения (по 
Березину)

 
•.



Структура Видения (по 
Аакеру)



Описание элементов Видения

Элемент 
Видения

Стержневые 
ценности 

Основные 
намерения 

Большая 
амбициозная 
цель

Описание  
элемента

Это 
непреложные 
принципы 
организации. 

Это причины 
существования 
организации

Ставит перед 
компанией 
проблему, 
которую она 
должна решать

Как 
определить

Рождаются в 
самой 
организации и 
отражают ее 
существо, то, 
какая она уже 
есть.

Кратко 
описать бизнес 
и 5 раз 
спросить: 
«Почему это 
важно?»

Примерные 
формы: 

1.Задача
2.Общий враг

3. Образец для 
подражания
4. Внутренняя 
трансформация



Примеры элементов Видения

Компания Стержневые ценности Основные намерения Большая 
амбициоз
ная цель

Procter & 
Gamble

Создание ценности для 
покупателя, техническое 
достижения и инновации, 
создание сильных марок

Walt 
Disney

Воображение и 
нравственность 

Делать людей счастливыми 

Nord 
-Storm

Высокое качество 
обслуживания, доверие 
покупателей, стильные 
товары

McKiensey Помочь ведущим компаниям 
и корпорациям в достижении 
еще большего успеха

Hewlett-Pa
ckard

Технологический  вклад в 
совершенствование и 
благосостояние 
человечества



Как развивать Видение
• Чаще всего не является врожденным

• Эрудия + анализ

• Знакомство с историей хозяйственной деятельности 
+ футурология

• Периодически стоит задавать себе вопросы:



Миссия бизнеса
Концентрированное выражение Видения и 
философии бизнеса (долгосрочные задачи, 
стоящие перед компанией, приемлемые способы 
их решения, основные нормы и принципы, которых 
компания намерена придерживаться в отношениях 
со своими сотрудниками, потребителями, 
поставщиками, дилерами и конкурентами) дает 
Миссию.

Миссия (предназначение) – это публичная цель 
деятельность компании (понимание компанией 
своей роли в системе бизнеса)

Отличия Миссии от целей:

1.Временной аспект
2.Фокусировка
3.Специфика (миссия – на образ, цели – на 

результаты)
4.Измеряемость

 



Что необходимо учитывать при 
формулировании  Миссии



Вариант ключевых вопросов для 
определения Миссии



Домашнее задание
Что сделать? Зачем Где ? Как

1 Прочитать книги Войти в тему Березин И. 
Маркетинговый анализ. С. 
18-72
Калиева  О. Маркетинг. 
Гл.1. 

Инд.

2 Ознакомиться  с  
вариантами 
географического  
районирования

Уметь впоследствии 
выделять «сбытовые» и 
«маркетинговые» округа

Березин И. 
Маркетинговый анализ С. 
78-87

Инд. 

3 Узнать Миссию ОГУ + 
одной компании на выбор

Инд.

Сформулировать миссию 
кафедры ММиМЭ

Потренироваться в 
формулировании Миссии

Березин И. Гл. 7 Колл.

Сформулировать миссию 
группы 11ПМ(б)ОП

Потренироваться в 
формулровании Миссии, 
получить инструмент 
повышения 
эффективности работы 
группы

Колл.


