
Добро пожаловать!

При подготовке восьмого издания книги Введение в маркетинг авторы поставили пе-
ред собой цель создать еще более эффективный, чем прежде, учебник, с помощью которо-
го можно было бы изучать или преподавать основы маркетинга. Большинству студентов, 
изучающих маркетинг, необходимо получить достаточно широкую и полную картину ос-
новополагающих принципов и методов маркетинга. Вместе с тем, этой категории учащих-
ся нет нужды погружаться в пучину подробностей или разбираться во всевозможных тон-
костях маркетинга. Напротив, им требуется учебник по маркетингу, достаточно полный 
и в то же время простой в освоении.

Восьмое издание книги Введение в маркетинг удовлетворяет всем перечисленным 
выше важным потребностям студентов, изучающих основы маркетинга. Авторам удалось 
достичь разумного баланса между глубиной изложения материала и простотой его пода-
чи, т.е. легкостью его освоения. В отличие от более сжатых учебников по маркетингу, кни-
га Введение в маркетинг содержит достаточно полный обзор принципов и методов мар-
кетинга. Однако, в отличие от более пространных и сложных материалов по маркетингу, 
весьма умеренный объем этой книги позволяет освоить содержащийся в ней материал 
в течение одного квартала или учебного семестра.

Это издание книги делает процесс изучения и преподавания маркетинга еще более 
эффективным, легким и даже приятным занятием, чем прежние издания этой книги. 
Доступный стиль изложения и построение материала этой книги рассчитаны на студента, 
приступающего к изучению основ маркетинга. Авторы этого учебника придерживались 
практического подхода: использование тех или иных концепций маркетинга демонстри-
руется на многочисленных примерах конкретных практических ситуаций, в которых ши-
роко известные и не очень известные компании оценивают и решают свои маркетинговые 
проблемы.

Наконец, в восьмом издании книги Введение в маркетинг представлены последние 
достижения науки о маркетинге. Материал этой книги построен на новаторском марке-
тинговом фундаменте — основе, которая позиционирует маркетинг просто как искусство 
и науку создания стоимости для клиентов с целью последующего получения стоимости 
от них.

В целом, восьмое издание книги Введение в маркетинг следует признать лучшим. 
Итак, пристегнем ремни и отправимся в путь добывать знания по маркетингу!

Гэри Армстронг Филип Котлер
Университет Северной Каролины в Чэпел-Хилл Северо-Западный университет

Acknowledg.indd   17Acknowledg.indd   17 06.07.2007   18:01:5006.07.2007   18:01:50



Предисловие

Дорога к маркетингу: создание потребительской 
ценности и формирование отношений с клиентами

Современный маркетинг сводится к формированию таких отношений с клиентами, 
которые способны принести компании прибыль. Формирование отношений с клиентами 
начинается с уяснения потребностей и нужд клиентов, отбора целевых рынков (т.е. рын-
ков, которые данная компания способна обслуживать с наибольшей эффективностью) и 
разработки достаточно убедительного предложения ценности, с помощью которого данная 
компания могла бы привлекать, “выращивать” и удерживать своих целевых потребителей. 
Если компания успешно справляется с указанными задачами, она будет получать возна-
граждение в виде наращивания своей доли рынка, прибыли и клиентского капитала. С са-
мого начала и до конца авторы восьмого издания книги Введение в маркетинг представляют 
и развивают эту единую концепцию потребительской ценности/клиентского капитала.

Маркетинг — это нечто гораздо большее, чем какая-то изолированная функция биз-
неса. Маркетинг — это настоящая философия, которая определяет деятельность органи-
зации в целом. Отдел маркетинга не может самостоятельно сформировать отношения 
с клиентами, способные принести компании прибыль, — маркетингом должны занимать-
ся все подразделения компании. Маркетинг должен определять видение компании, ее 
миссию и быть основой ее стратегического планирования. Маркетинг оказывает опреде-
ляющее влияние на принятие, например, таких решений общего характера: кого данная 
компания желает видеть в качестве своих клиентов, какие потребности этих клиентов 
она намерена удовлетворять, какие товары и услуги она намерена предлагать своим кли-
ентам, какие цены она будет устанавливать на свои товары и услуги, какие послания она 
намерена отправлять своим клиентам и какие послания она предполагает получать от 
них, а также в какие партнерские отношения она намерена вступать. Таким образом, что-
бы создать исключительную потребительскую ценность и удовлетворить важнейшие пот-
ребности клиентов своей компании, отдел маркетинга должен работать в тесном контакте 
с другими отделами этой компании, а также с другими компаниями, входящими в систему 
формирования ценности данной компании.

Как мы намерены знакомить своих читателей 
с основами маркетинга

Восьмое издание книги Введение в маркетинг построено на пяти основных темах.

1. Создание ценности для клиентов во имя последующего получения ценности от 
них. Современные специалисты по маркетингу должны уметь создавать потре-
бительскую ценность и эффективно управлять отношениями с клиентами. Они 
должны уметь привлекать целевых клиентов с помощью достаточно убедительного 
предложения ценности. Кроме того, они должны уметь удерживать и “выращивать” 
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19ПРЕДИСЛОВИЕ

своих клиентов, создавая для них исключительную потребительскую ценность и 
эффективно управляя отношениями “компания-клиент”. Современные, выдаю-
щиеся с точки зрения маркетинга, компании отличаются хорошим знанием своего 
рынка и потребностей своих потребителей; умеют разрабатывать маркетинговые 
стратегии, способствующие формированию ценности; умеют разрабатывать мар-
кетинговые программы, которые создают ценность для клиентов и удовлетворяют 
их важнейшие потребности; и, наконец, умеют налаживать устойчивые отношения 
со своими клиентами. Взамен они получают ценность от своих клиентов в форме 
продаж, прибыли и клиентского капитала.

 Специалисты по маркетингу должны также уметь управлять отношениями с пар-
тнерами. Они должны работать в тесном контакте со своими партнерами как 
в рамках компании, так и за ее пределами, совместными усилиями выстраивая 
прибыльные отношения с клиентами. В наше время успешные маркетологи всту-
пают в эффективные партнерские отношения с другими отделами своей компании, 
выстраивая прочные цепочки формирования ценности компании. Кроме того, они 
объединяют усилия со сторонними партнерами, выстраивая эффективные цепочки 
спроса и предложения и эффективные альянсы, сфокусированные на удовлетворе-
нии потребностей клиентов.

2. Формирование мощных брендов и управление ими с целью создания капитала 
марки. Удачно позиционированные бренды, обладающие прочным капиталом мар-
ки, служат основой, на которой можно наладить прибыльные отношения с клиен-
тами. Современные маркетологи должны уметь правильно позиционировать свои 
бренды и эффективно управлять ими.

3. Измерение маркетинговой рентабельности и управление ею. Менеджеры по мар-
кетингу должны гарантировать, что деньги, выделяемые на маркетинг, расходуют-
ся достаточно эффективно. В прошлом многие маркетологи “швыряли” деньги на 
реализацию масштабных, дорогостоящих маркетинговых программ, зачастую не 
особенно задумываясь о финансовой отдаче этих инвестиций. Однако ситуация 
быстро меняется к лучшему. Измерение отдачи от маркетинговых инвестиций и 
управление ею стало в наше время важной составляющей принятия стратегичес-
ких решений в сфере маркетинга.

4. Эффективное использование новых маркетинговых технологий в нашу циф-
ровую эпоху. Цифровые и прочие новинки высоких технологий, внедряемые в 
последнее время в сфере маркетинга, оказывают огромное влияние как на самих 
покупателей, так и на специалистов по маркетингу, которые обслуживают их. 
Современные специалисты по маркетингу должны знать, как правильно использо-
вать компьютерные, информационные и коммуникационные технологии с целью 
обеспечения более эффективного взаимодействия со своими клиентами и партне-
рами по маркетингу в эту новую цифровую эпоху.

5. Социально-ответственное использование маркетинга во всемирном масштабе. 
По мере того как технологические достижения все больше превращают наш мир в 
“маленькую глобальную деревню”, специалисты по маркетингу должны уметь про-
двигать свои бренды во всемирном масштабе, никогда не забывая о своей высокой 
социальной ответственности.
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Важные улучшения и дополнения
Восьмое издание книги Введение в маркетинг является продуктом тщательной пере-

работки материала предыдущих изданий. Кроме того, это издание книги является отра-
жением важнейших тенденций и сил, которые оказывают влияние на маркетинг в нашу 
эпоху потребительской ценности и формирования прочных отношений с клиентами. Это 
новое издание усиливает и расширяет концепцию потребительской ценности, представ-
ленную в предыдущих изданиях данной книги. 

Восьмое издание книги Введение в маркетинг содержит немало других важных изме-
нений. Многие новые примеры, открывающие каждую главу, а также врезки “Маркетинг 
в действии” (Marketing at work) иллюстрируют важные новые концепции с помощью 
примеров, заимствованных из реальной практики бизнеса. По ходу текста вы встретите 
множество новых примеров. Практически все таблицы, рисунки, примеры и ссылки, ко-
торые встретятся вам в тексте, подверглись значительной переработке. Как нам кажется, 
вы вряд ли сейчас найдете на полках книжных магазинов более современный и более до-
ступный учебник по основам маркетинга.

Введение в маркетинг: подход к изучению материала
Восьмое издание книги Введение в маркетинг является путеводителем для студен-

тов, приступающих к изучению основ маркетинга. Им предстоит пройти увлекательный 
путь, полный неожиданных открытий. Авторы этого учебника поставили перед собой 
цель помочь студентам освоить базовые концепции и методы современного маркетинга, 
предложив им увлекательный и практический способ изучения материала. Достижение 
этой цели связано с постоянным поиском оптимального баланса между “тремя столпами”, 
на которых покоится данный учебник: теориями и концепциями, методами и приложе-
ниями, а также педагогикой. Книга Введение в маркетинг содержит достаточно полное 
и современное изложение важнейших концепций маркетинга, соединяет эти концепции 
с жизнью на основе реальных примеров из практики маркетинга и представляет теорию и 
практику маркетинга в живой и увлекательной форме, идеально подходящей для изуче-
ния студентами, приступающими к освоению основ маркетинга.

В этом издании авторы продолжают уделять главное внимание педагогике как одно-
му из самых эффективных инструментов изучения и преподавания маркетинга. Чтобы 
помочь студентам как можно эффективнее изучать, увязывать между собой и применять 
на практике важнейшие концепции маркетинга, в книге Введение в маркетинг широко 
используются инструменты обучения под общим названием “Дорожная карта”, которые 
можно встретить в каждой главе. Эти педагогические путеводители призваны заострить 
внимание студентов на важнейших узловых пунктах их путешествия в мир маркетинга, 
дать краткий обзор материала соответствующей главы, повторить и увязать между со-
бой ключевые концепции данной главы, а также предложить читателям практические уп-
ражнения по применению этих концепций. С помощью этих упражнений студенты могут 
применить концепции маркетинга, изученные ими в соответствующей главе, в ситуациях, 
максимально приближенных к реальным.
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Перечисленные ниже новаторские инструменты обучения под общим названием “До-
рожная карта”, которые встречаются в начале и конце каждой главы, а также по ходу из-
ложения материала каждой главы, помогают студентам изучать, увязывать между собой 
и применять на практике важнейшие концепции маркетинга.

Дорожная карта: обзор основных концепций. Раздел в начале каждой главы посвящает-
ся краткому обзору концепций, которые будут излагаться в соответствующей главе, а 
также увязыванию этих концепций с концепциями, изложенными в предыдущих гла-
вах. Кроме того, в этом разделе указываются цели обучения и дается краткий вводный 
материал к соответствующей главе.

Увязывание концепций. “Проверки концепций”, расставленные в узловых пунктах каж-
дой главы, служат своеобразными “ограничителями скорости”, которые должны “при-
тормозить” читателя и проверить понимание им ключевых концепций, а также умение 
применять их на практике.

Привал: обзор основных концепций. Сводка ключевых концепций, помещаемая в конце 
каждой главы.

Указатель важнейших терминов. Перечень важнейших терминов, которые были опре-
делены в соответствующей главе.

Бортовой журнал. Подразделы “Обсуждение основных тем” и “Вопросы, связанные 
с применением концепций” помогают читателям повторить концепции, изложенные 
в соответствующей главе, и уяснить способы их практического применения.

Под капотом: сосредоточимся на технологиях. Упражнения, связанные с применени-
ем новейших маркетинговых технологий. Эти упражнения содержат обсуждение уже 
существующих и зарождающихся маркетинговых технологий, характерных для нашей 
цифровой эпохи.

Сосредоточим внимание на вопросах этики. Описания практических ситуаций и воп-
росы, связанные с этими ситуациями, заостряют внимание читателей на важных про-
блемах этики маркетинга.

В книге Введение в маркетинг применяется практический подход к управлению мар-
кетингом. В ней содержатся многочисленные примеры из реальной жизни, которые поз-
воляют увязать теоретические положения, излагаемые в книге, с реальной практикой. 
Тщательно подобранные и скомпонованные вводные материалы к каждой главе и врезки 
“Маркетинг в действии” повествуют истории, которые раскрывают драматургию совре-
менного маркетинга, показывая, среди прочего, как:

NASCAR создает фанатично преданных поклонников автоспорта, не просто привле-
кая людей на состязания гоночных автомобилей, но и давая им возможность полно-
стью погрузиться в мир высоких скоростей и почувствовать вкус к настоящему авто-
мобилю;

стратегия “Just do it!” (“Просто сделай это!”), исповедуемая компанией Nike, превра-
тила этого почтенного лидера рынка из “кошки, которая ходит сама по себе”, в компа-
нию, которая задает тон всему рынку;
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компания Jones Soda, занимающая весьма скромную нишу, уяснила, что даже малое 
может быть прекрасным — и чрезвычайно прибыльным;

компания Google, сконцентрировав внимание на максимальном упрощении работы 
своих пользователей в World Wide Web, преуспевает несмотря на кризис, переживае-
мый в настоящее время Интернет-компаниями.

Дополнительные средства обучения
Маркетинговый план. Пример маркетингового плана, содержащийся в приложении, 

помогает студентам уяснить важные концепции, связанные с планированием маркетинга, 
и найти им практическое применение.

Глоссарий и указатели. В конце книги приведен обширный глоссарий, который, по 
сути, является справочником важнейших терминов, которые встретятся читателям в этой 
книге. Предметный указатель, указатель компаний и указатель авторов позволяют быст-
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