Мы продолжаем публикацию ключевых выдержек из новой редакции популярного учебника А.П.Панкрухина «Маркетинг»

Логика развития и сущность маркетинга

В современной методологии и логике научного познания действительности ключевую роль играет смена парадигмы – исходной системы понятий, отражающей осмысление существенных черт действительности, модели постановки проблем и их решения, выбора соответствующих методов, господствующей в научном сообществе в течение определенного исторического периода и знаменующая собой определенный этап в развитии теории.

Тим Амблер, ведущий научный сотрудник Лондонской школы бизнеса, выделил три последовательно сменявшие друг друга парадигмы маркетинга. Это «неоклассическая парадигма», «конфликтная парадигма» и «парадигма отношений». Им соответствуют основные этапы становления и развития маркетинга и его концепции. Общая логика развития маркетинга соответствует логике развития рыночной экономики и социума, управления ими и состоит в последовательном и все более настойчивом переносе акцента с производства и товара на непроизводственные моменты – на потребителя, на партнеров по деятельности и жизни, на все более многостороннее общение с ними. 

1. «Неоклассическая» парадигма представляет собой приоритет какой-либо из исходно обособленных функций маркетинга (компонентов будущего комплекса «4 Пи») и описывается простой формулой, позволившей определять и менять приоритеты:

Объем продаж = f{aiPi},  где 
Рi (i = от 1 до 4 и более) – один из факторов (элементов, функций) маркетинга-микс: продукт, цена, продвижение и место продажи; 
a – вес фактора.

Как видно, в формуле отсутствует всякое внимание как к потребителю, так и к конкуренту. Истоки этой парадигмы начинают просматриваться с 20-х годов прошлого века – от Г.Форда. Последовательно совершенствовались производство (в т.ч. ради снижения цены), товар становился все более изощренным, а сбыт – агрессивным, что нашло отражение в соответствующих маркетинговых концепциях: а) совершенствования производства и на этой основе – цены; б) совершенствования технических и  функциональных характеристик товара; в) активизации коммерческих усилий, совершенствования сбыта. Их проявления и до сих пор заметны и могут доминировать, особенно на незрелых рынках и благодаря «усилиям» нерадивых и невежественных псевдо-профессионалов, в упор не замечающих устремлений и ценностей клиентов.   

Начиная с шестидесятых и особенно в семидесятые-восьмидесятые годы  XX века происходил последовательный и растянутый во времени переход от  «неоклассической парадигмы», постепенно достигшей своего пика в активном навязывании товара потребителю,  к «конфликтной парадигме». 

2. «Конфликтная» парадигма и активно действовашая в ее рамках  так называемая общая концепция маркетинга, или концепция маркетинга-микс (Product – Price – Promotion – Place of Purchase), сосредоточила маркетинговые усилия на стратегической победе в конкуренции путем создания и развития фирмой собственных устойчивых преимуществ (и разумеется, преимуществ ее товаров) перед конкурентами в глазах потребителя, вплоть до монополизации рынка. Сама эта концепция стала претендовать на роль ведущего конкурентного преимущества стратегического характера в рыночном управлении фирмой.  В этой парадигме начал реализовываться стратегический комплексный подход, На смену концепции маркетингового комплекса логично пришла концепция стратегического маркетинга, в рамках которой важнейшим стратегическим конкурентным преимуществом стали маркетинговые исследования конкретных целевых групп потребителей. Принявшая у нее эстафету прогресса концепция социально-этичного маркетинга, сформировавшаяся во многом благодаря усилиям Ф.Котлера, стала рассматривать маркетинговую деятельность в жесткой связи с новыми глобальными проблемами человечества – экологическими, этическими, воспитательными, – порожденными постиндустриальным обществом, информационной цивилизацией. В ней было обращено внимание на трудные для решения уравнения, где с одной стороны – прибыли фирмы, а с другой – не только актуальные текущие потребности, но и долгосрочное благополучие, приращение ценности жизни человека в целом. 
Наиболее яркими представителями этого периода стали Филипп Котлер, Жан-Жак Ламбен, Майкл Портер, Эл Райс и Джек Траут. Впрочем, практически все они оказались не чужды и дальнейшему развитию маркетинга. Постепенно на смену первым вариантам реализации конфликтной парадигмы и наряду с ними стали развивались новые концепции, базировавшиеся на достижении других долгосрочных конкурентных преимуществ, включая концепцию позиционирования (Эл Райс и Джек Траут),  брендинг (см., например, работы Дэвида Аакера) и концепцию интегрированных маркетинговых коммуникаций (Дж. Бернет и С.Мориарти) и др. Все более дробная и многофакторная сегментация рынка (направление, начатое в 50-х годах XX века Уэнделлом Смитом) и детальное изучение потребительского поведения (Д.Ф.Энджел, Р.Д.Блэкуэлл, П.У.Миниард) постепенно вели маркетинг к новой парадигме – маркетингу прямых и долгосрочных отношений и взаимодействий производителя с конкретными потребителями товаров и услуг.

Ограничения действенности «конфликтной»  парадигмы стали особенно заметны к девяностым годам XX века. Фирма, действующая в рамках «конфликтной» парадигмы фактически озабочена лишь собственными преимуществами фирмы и их адекватностью сознанию потребителя, а не самим потребителем, не ростом его активности и не его развитием. Потребителю же, в свою очередь, надоело быть не только пассивным объектом внушения, но и «отстраненным экспертом», судьей и оценщиком результатом конкуренции. 

3. Парадигма «Маркетинг отношений – контакт-маркетинг» или «рациональная» парадигма может быть представлена следующей цепочкой концепций и практик деятельности: от простейшего и давно известного «каталог-маркетинга», предложения заготовок и полуфабрикатов по принципу «сделай сам», через краудсорсинг (участие потребителя в проектировании товаров, с последующим их активным продвижением), через маркетинг намерений (когда потребитель сам формулирует основные параметры своих требований к товару или услуге и объявляет о своем спросе на них) до современного маркетинга долгосрочных партнерских отношений, основанного на электронных базах данных и программах типа CRM, до управления опытом клиентов и партнеров, с использованием различных форм высокотехнологичного прямого маркетинга, включая Интернет- и мобильный маркетинг. Парадигма использует для обоснования ущербности своих предшественниц тот факт, что традиционный маркетинг плохо сочетается с революционными переменами последних лет в информационных, коммуникационных технологиях. Хотя и «неоклассическая», и «конфликтная» парадигмы еще явно доминируют в маркетинговой практике, можно согласиться с Тимом Амблером, когда он утверждает, что именно третья, «рациональная» парадигма определяет будущее маркетинга.
Этот новый качественный этап развития маркетинга оформился на зрелых рынках в девяностые годы и длится по настоящее время. Современный маркетинг реализуется в концепциях индивидуального маркетинга, маркетинга отношений, маркетинга больших социальных общностей – мезо- и мегамаркетинга, а также маркетинга «комъюнити» - неформальных, в т.ч. виртуальных, сетевых сообществ, с доминированием внимания на индивидуализированных услуговых аспектах взаимодействия с потребителями. 

Эта парадигма сегодня так или иначе поддерживается всеми действующими и уже упомянутыми гуру маркетинга, а прирастает преимущественно усилиями более молодых профессионалов, среди которых Ян Гордон, Кристин Андерсон и Кэрол Керр (концепция маркетинга партнерских отношений с потребителем), Дон Шульц и его коллеги (концепция прямых интегрированных маркетинговых коммуникаций), Томи Ахонен и Алан Мур (концепция доминирования цифровых сообществ над брендами», С.Варго и Р.Лаш (концепция смещения акцентов на совместное использование нематериальных ресурсов и на услуги).

Вместе с тем, в рамках этой парадигмы потребитель перестает быть в маркетинге единственным центром мироздания. Происходит переориентация на сочетание учета интересов производителей, потребителей и общества в целом. Цель – обеспечение желаемой удовлетворенности целевых групп клиентов более эффективными (чем у конкурентов) способами с одновременным сохранением или укреплением перспективного благополучия потребителя и общества в целом. Средства достижения цели – баланс интересов фирмы, потребителей, партнеров и общества.

В родстве с концепцией социально-этичного маркетинга возник мегамаркетинг, сосредотачивающийся на маркетинговых проблемах больших социальных общностей, государственной политики. 

Особого разговора заслуживает маркетинг долгосрочных партнерских отношений и ее ядро – концепция индивидуального маркетинга. С ними, как с наиболее современными маркетинговыми подходами, мы еще будем знакомиться более подробно и в конкретных проявлениях, вплоть до управления опытом потребителей. Пока лишь скажем, что, в частности, индивидуальный маркетинг состоит в восприятии реакции конкретного покупателя, во взаимодействии с ним, предполагает определение предпочтений покупателя, их запись и ответную  реакцию  на них. Преимущества таких отношений: для покупателя – эффективность контакта, для производителя – прибыль, для  обоих – спокойствие,  уверенность в будущем. Индивидуальный маркетинг уже получил развитие в сферах гостиничного обслуживания-люкс, в организации индивидуального отдыха и лечения, в банковском деле, может использоваться на рынке любых индивидуализируемых товаров в секторах, где повторяемость покупки является частью  формулы успеха. Доверительные отношения при этом важнее, чем низкие цены, чем активное (и навязчивое) продвижение товара, чем современные технологии. Как утверждают сторонники и пропагандисты индивидуального маркетинга, изменения  рынка  могут изменить цену  и технологию, но хорошие отношения могут сохраняться пожизненно и передаваться преемникам. Речь при этом уже напрямую идет об успехе взаимоотношений будущих поколений предпринимателей (производителей, посредников) и клиентов (потребителей)
.

На практику реализации современной парадигмы маркетинга безусловно оказывают влияние доминирующие в том или ином обществе ценности и идеи. Так, в Японии идет аккумуляция и распространение опыта создания уникальных бизнес-систем, построенных на основе новых, скрытых потребностей рынка. Эти системы позволяют преобразовывать инновационные технологии и идеи в конкретные товары или услуги, превращая «скрытые ценности» в «явные». А правительство Японии и вся пирамида территориальных властей  активно нацелена на формирование и поддержку региональных и местных брендов, их продвижение как внутри, так и за пределы территориальных сообществ с целью наращивания национального самосознания, самоидентификации японцев. Так ли уж прав был П.Друкер, обращая внимание на две главных функции управления: маркетинг и инновации? Может быть, это одна, объединенная функция?

Продолжается развенчивание «конфликтной» парадигмы маркетинга и всеобщности конкурентной борьбы на рынке. Используя образный ряд Томаса Гэда, можно утверждать, что современная сетевая экономика намерений и взаимодействий взламывает корпоративные коды традиционной экономики. А стратегии голубых океанов, акцентируя внимание на создании новых, свободных от конкуренции ниш резко снижают градус конкурентной борьбы и ценность «устойчивых конкурентных преимуществ». Главным и наиболее перспективным конкурентным преимуществ становится партнероспособность.

Вместе с тем ясно: не только концепции и теории, различные по месту в общей логике развития маркетинга, но и совсем разные парадигмы маркетинга могут сосуществовать и довольно длительное время уживаться на одном и том же рыночном поле, и даже в  индивидуальном сознании и в практике работы одного и того же участника рыночных отношений. Маркетинг не так уж прост, и его развитие не одномерно, а многогранно.

Так что же такое маркетинг? Для выявления сущности и предметного содержания маркетинга продуктивно сначала рассмотреть его наиболее характерные аспекты и понять, кто, с чем, что и как делает в маркетинге.

1. Кто является основными субъектами, участниками маркетинговых отношений, какими целями они руководствуются? Это прежде всего производители, посредники и потребители разнообразной продукции. Производители и тем более посредники — наиболее активные и одновременно профессиональные субъекты маркетинга. Не таковы потребители. Но и они, объединившись, могут создать ощутимую социальную силу. В США, например, уже несколько десятилетий существует и имеет президентскую поддержку консъюмеризм — движение, объединяющее потребителей и защищающее их права. Аналогичное движение и соответствующий орган — конфедерация обществ потребителей (КонфОП) — уже несколько лет функционирует и в России.

Участниками маркетинговых отношений и действий во всем мире выступают целые сферы экономики: торговля, система средств массовой информации, образование, наука. Страновые различия определяются спецификой роли еще одного участника маркетинговых отношений — органов власти. Если на зрелых рынках основная задача власти состоит в том, чтобы формулировать «правила игры» и обеспечивать их соблюдение, а также осуществлять селективную поддержку других участников, то в странах, где  рынок еще не сформирован, его инфраструктура неразвита, а рыночные традиции взаимоотношений и действий отсутствуют, от позиции  властных структур зависит если не судьба маркетинга, то, безусловно, темпы его становления и развития. В одиночку даже крупные производители мало что сделают. Некоторые исследователи и практики развития маркетинга (например, А.Браверман) совершенно правомерно выводят на первый план вопрос о формировании «мегамаркетинговой окружающей среды».

2. С чем работает маркетинг, каковы его объекты? Это прежде всего материальные товары, услуги, идеи, организации, территории и личности. Часто весь этот спектр объектов маркетинга объединяется понятием «продукция» или даже термином «товары», употребляемым в данном случае в наиболее широком смысле.

Материальные товары (товары в узком, строгом смысле слова, которые можно потрогать, надкусить, разобрать на части, уронить и т.д.) подразделяются на товары индивидуального потребления, производственного назначения и товары для государственных, социальных нужд. Каждая из этих категорий объектов маркетинга имеет свои особенности и проблемы, как и соответствующие виды рынков. 

Так, рынок товаров индивидуального потребления состоит из множества потребителей, которые не являются профессионалами в отношении маркетинга, и к тому же далеко не всегда способны дать предварительную оценку качества товара, особенно если это – сложное техническое изделие. Индивидуальные потребители слабо организованы, в своих предпочтениях зависимы от слухов, изменений моды и других трудно предсказуемых факторов. 

На рынке товаров производственного назначения клиентов меньше, но они масштабнее, более профессиональны, организованы, тяготеют к постоянным связям, предсказуемы. Здесь велик удельный вес сырьевых товаров, комплектующих, высока зависимость от географических факторов, от структурированности отрасли, группы отраслей.

Рынок товаров для государственного назначения и социальных нужд – это рынок для бюджетных сфер деятельности. Он действует в том числе с теми же товарами, что и два предыдущих рынка, но от имени социальных институтов – по заказам органов государственной власти и местного самоуправления. Он занят созданием и распределением социальных благ, многие из которых вообще не делимы: нельзя же, например, выделить каждому гражданину по килограмму «национальной безопасности» или «общест​венного правопорядка». Управляемый ограничениями бюджетного порядка, это рынок работает на невысоком уровне цен, но весьма масштабен и стабилен, а потому привлекателен для предпринимателей, рассчитывающих получить прибыль от экономии на масштабах производства. Высока зависимость этого рынка от решений органов власти, от политической конъюнктуры, он во всех странах в той или иной степени может быть коррумпирован.

Привычные факторы конкуренции материальных товаров – качество и цена – в последнее время сдают свои позиции. Заглянув в магазины, мы все чаще можем увидеть, что значительную часть ассортимента составляют товары, примерно сходные как по уровню качества, так и по уровню цены. На передний план в конкуренции и маркетинге материальных товаров выдвигается их обслуживание, сервис, так называемая «дематериализация» товаров. К тому же все большее распространение получают т.н. «умные товары», чьи возможности существенно превышают потребности, имеющиеся у конкретных потребителей, и чье главное конкурентное преимущество состоит в повышенной комфортности потребления.
Услуги (бытовые, производственные, финансовые, транспорта и связи, социальные, интеллектуальные) – наиболее быстрорастущий сектор внимания маркетинговой деятельности. Услуги, в отличие от материальных товаров, нематериальны: их невозможно перед приобретением пощупать, «попробовать на зуб», «уронить на ногу». Они не постоянны по качеству, поскольку зависят от конкретного исполнителя и трудно поддаются стандартизации. Их нельзя заготовить заранее и складировать в ожидании сезонного роста спроса. А в соответствии с концепцией Кристофера Лавлока
, для маркетинга услуг принципиально важным становится другое: понимание услуги как возможности аренды (например, пользование временем специалиста-профессионала) и как возможности доступа (например, доступ к ресурсам Интернет, ресурсам банков, базам данных и т.п. Важнейшим направлением маркетинга услуг в наше время становится (как бы в противовес маркетингу материальных товаров) их «материализация», в частности – попытки смоделировать и заранее показать возможному клиенту результат потребления услуги. Другой способ «материализации» услуг – введение вероятностных (по результатам) и других стандартизированных требований к качеству и срокам оказания услуг.  

Идеи (включая прогнозы и сценарии развития, проекты, технологии, патенты, ноу-хау, социальные нормы и традиции, потребности и их  иерархию) как объект маркетинга тесно связаны с интеллектуальными услугами. Они еще более нематериальны и в еще большей степени испытывают потребность в «материализации» задолго до момента принятия решения о покупке. Маркетинг идей сильно зависим от развитости правового обеспечения авторских приоритетов. Его резервы и масштабы потребных работ в России еще очень велики. Современный маркетинг, работая с идеями, стремится, с одной стороны, по возможности с наибольшей полнотой представить идею бесплатно (чтобы сформировать спрос, не оставить идею «котом в мешке»), с другой – предложить ее на рынке по реальной рыночной, часто достаточно высокой цене (поскольку для непрофессионала цена идеи часто выступает единственным индикатором ее качества).

Организации как категорию объектов маркетинга можно подразделить на проектируемые и действующие. Речь может идти об организационных структурах и моделях, правах, льготах и других атрибутах организации. Весомый компонент организации – ее основные фонды и оборотные средства. Именно они выступают основным объектом внимания в ходе приватизации, залоговых и иных аукционов, иных форм изменения формы собственности и конкретного собственника. Между тем ни в коем случае нельзя сбрасывать со счетов и такой объект маркетинга, как интеллектуальный капитал и в частности, имидж организации в среде государственного управления, бизнеса, на рынке, в целом в общественном мнении. Именно имидж фирмы способен радикально повлиять на рыночную оценку основных фондов. Имидж организации символизируется товарным (фирменным, торговым) знаком или знаком обслуживания фирмы, воплощается в бренды. Не случайно право собственности на такой знак, если он широко известен, может быть продано по цене, существенно превышающей стоимость основных фондов. 

Для территорий как категории объектов маркетинга в любом случае весьма значимо законодательство об объектах недвижимости и особенно о земле, возможность их приобретения в собственность, длительное пользование (аренду) и т.д. В эту категорию входит жилье, места отдыха, зоны хозяйственной застройки и нежилые помещения, земля как объект инвестиций. В более широком плане можно вести речь о маркетинге территорий, ориентированном на повышение притягательности муниципального образования, региона и страны в целом для определенных категорий переселенцев, туристов, бизнесменов, для приложения финансовых и других ресурсов. Важнейший аспект современного маркетинга территорий – умение правильно определить, каким образом территория может выступить как товар, что представляет собой качество этого товара и какова будет цена его потребления, особенно для отдельных групп потребителей территорий.

Личности, без сомнения, – самый щепетильный объект маркетинга. Причем речь может идти как о довольно масштабном рынке трудовых ресурсов и вакансий, так и о штучном «товаре» – выдающихся личностях и коллективах в таких сферах как политика, культура и искусство, наука, образование, медицина, спорт и др. Известен и получил распространение, в том числе в нашей стране, политический маркетинг. Маркетинговые приемы сплошь и рядом применяются в отношении эстрадных и спортивных «звезд». Что касается деятелей науки, образования, культуры, а тем более научных, педагогических школ, то это, фактически, — белое пятно и в теории, и в практике маркетинга. В практике маркетинга личностей часто ключевым аспектом выступает успешность сочетания, с одной стороны, представления личности как выдающейся, как «звезды», а с другой – уважительное отношение к адресату коммуникации, потребителю, представителю целевой группы.

3. Что именно делает маркетинг, какие проблемы он решает и в чем состоят его функции? Фактически это вопрос о том, какова сущность маркетинга в действии. Функции маркетинга реализуются через товарную политику, ценообразование, коммуникации, сбыт.

Товарная политика.  Эта политика прежде всего определяет тип товара, а точнее – какую проблему клиента, относящегося к определенному сегменту рынка, он будет решать. Другая важнейшая проблема — нахождение, достижение и поддержание оптимального уровня качества, то есть уровня, на котором будет удовлетворяться потребность. Нельзя не сказать и о проблеме ассортимента – важно решить, какое разнообразие вариантов будет предложено, с какой скоростью необходимо обновлять ассортимент. И,  наконец, здесь же решается проблема сервиса в тех случаях, когда он необходим для полноценного и рационального потребления товара.

Ценообразование. В осуществлении этой маркетинговой функции одна из наиболее трудных проблем — определение оптимальной цены на новый товар. Оно осуществляется чаще всего экспериментальным путем. В ходе адаптации цен к ситуации на рынке, и прежде всего в связи с толщиной кошелька потребителя, степенью знакомости товара и стадиями его жизненного цикла на рынке, главными инструментами становятся наценки и скидки. Сложные проблемы как экономического, так и психологического характера возникают и решаются с учетом восприятия рынком ценовой динамики. Это восприятие далеко не всегда подчиняется общеизвестным закономерностям и графикам ценовой эластичности спроса. Наконец, все эти проблемы приходится рассматривать еще и через призму ценовой конкуренции, и здесь многое зависит от того, каковы правила соперничества на рынке, с какой решительностью пресекаются их нарушения.

Коммуникации. Важнейший и самый объемный блок проблем здесь – проблемы рекламы как любой формы неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг, оплачиваемой четко установленным заказчиком. Бурно развиваются в современном мире взаимоотношения с общественностью (public relations). Личные контакты – почтовые, телефонные, мобильные, в беседе – особо эффективны при продвижении индивидуализированной, высокотехнологичной или просто дорогостоящей продукции. В последнее время, особенно для инвестиционных товаров, все большую популярность набирают интегрированные коммуникации и комплексные формы формирования спроса и стимулирования сбыта, не ограничивающиеся чисто коммуникативными функциями: выставки-продажи, ярмарки, презентации продукции, а включающие проведение событий (ивентов), спонсорство и др.

Сбыт, продажи. Здесь прежде всего важно хорошо ориентироваться в типах и функциональном назначении многообразных категорий посредников и каналов сбыта. Маркетинг учит, как выбирать оптимальные каналы сбыта среди уже действующих, в каких случаях и как формировать новые каналы. Серьезнейшая проблема маркетинга — управление каналами сбыта — включает целеполагание, разделение полномочий и ответственности, согласование претензий, разрешение конфликтов, стимулирование посредников и другие задачи. Наконец, кульминацией деятельности в сфере коммерческого маркетинга является организация продажи и управление атмосферой продаж, так как именно здесь выявляется эффективность всего комплекса маркетинга. Этим занимается специальная дисциплина, одна из самых «прикладных» в маркетинге – мерчендайзинг.

Разумеется, перечень функций маркетинга не исчерпывается ни классическим ни расширенным за счет других отдельных маркетинговых функций. В маркетинге все начинается с маркетинговых исследований, но они во многом представляют собой исследования вопросов товарной, ценовой, коммуникационной и сбытовой политики. Разработка маркетинговой стратегии в целом также в значительной степени включает и конкретизируется в товарных, ценовых коммуникационных и сбытовых стратегиях. 
4. Как, с помощью чего решаются эти проблемы, каковы принципы, методы, технологии и механизмы действия маркетинга, его организационные механизмы?

Принципы маркетинга представляют собой его идейный стержень, задают характер маркетингового подхода к современному менеджменту.
Основополагающий, базовый принцип маркетинга — это  ориентация на эффективное  решение проблем конкретных потребителей. Именно от того, насколько эффективно тот или иной товар позволяет решить проблему, стоящую перед клиентом, зависит успех товара, а в конечном счете — и успех фирмы. Этот подход получает свое развитие и конкретизацию в следующих принципах:

· доминирование ориентации на перспективу;

· предпочтение прогнозирования и формирования спроса;

· комплексность, многовариантность, нелинейность решений;

· акцент на децентрализацию решений и ситуационное управление.

Кроме того, в большинстве сфер маркетинговой деятельности уделяется внимание реализации принципов открытых систем: 

· базирование сделок на том, что является общим, полезным для всех участников обмена;

· итоговая выгодность обмена для всех партнеров и общества;

· опережающая интериоризация, освоение внешнего, дополнительного эффекта сделки (экстерналитиса) в первую очередь ее участниками;

· активное дополнение конкуренции сотрудничеством, совместной деятельностью (в т.ч. управленческой) производителей, потребителей, посредников и даже конкурентов.

Методы, реализуемые маркетингом. Из числа общенаучных методов маркетинг активно использует методы эксперимента и экспертного оценивания. В нем активно реализуются методы конкретных наук: теории управления, экономического анализа и моделирования, статистики, социологии, психологии и психофизиологии, математики.

Нет однозначного согласия по вопросу о том, присущи ли маркетингу собственные методы исследований, что является обязательным требованием любой самостоятельной науки. Однако бесспорно, что существует широкий комплекс технологий, присущих именно маркетингу и ориентированных на решение специфических маркетинговых проблем. Это инструментарий маркетингового анализа и воздействия, включая методики сегментации рынков, так называемый SWOT-анализ (исследование и оценка сил и слабостей фирмы, ее возможностей и угрожающих факторов), технологии позиционирования фирмы и товара на рынке, оценка конкурентоспособности товара, так называемый ABC-анализ ассортимента по блокам модификаций товаров, отвечающих на запросы различных сегментов рынка, XYZ-анализ клиентов по предсказуемости их покупательского поведения и др. Маркетинг активно использует разработанные для реализации теоретических установок в практике организационные механизмы, необходимые для субъектов, продвигающих свою продукцию на рынок: маркетинговый план и бюджет, организационные структуры службы маркетинга.

Как же все-таки определить маркетинг, в чем же состоит его сущность? 

Последние пятнадцать лет 15 лет XX века и еще в начале нового тысячелетия в маркетологической среде доминировала дефиниция, данная в 1985 г. Американской маркетинговой ассоциацией – самым авторитетным в мире маркетинговым сообществом, взявшим на себя ответственность за профессиональный маркетинговый глоссарий. Маркетинг был определен как «процесс планирования и воплощения концепции, ценовой политики, продвижения и дистрибуции идей, товаров и сервисов, для того, чтобы порождать обмен, удовлетворяющий целям индивидуумов и организаций».
В этом определении зафиксированы три важнейших для маркетинга тезиса, каждый из которых вызывает серьезные сомнения: 

· цель маркетинга – порождение обмена, как создание спроса и предложения ценностей (но без его развития);

· предмет маркетинга, в качестве которого выступает неожиданно «исправленный» комплекс маркетинга «4 Пи» ( в нем товарная политика заменена на некую «концепцию»);

· два общеизвестных в своей последовательности процесса «планирование и воплощение», которые каким-то «чудесным образом» объединены в единый процесс.  

Кроме этих тезисов, в данном определении маркетинг неявно выступает почти как «внутреннее дело фирмы», оставляя находящимся вне ее клиентам, партнерам и конкурентам пассивную роль объекта воздействия, но никак не участников совместной деятельности; в стороне остались и проблемы обретения долгосрочных конкурентных преимуществ. Вследствие этого можно утверждать, что данная дефиниция АМА была повернута исключительно назад, в историю, а не в будущее маркетинга, вполне укладывалась в рамки первой, «неокласической» парадигмы и явно не соответствовала требованиям, теоретическим наработкам и передовой практике даже последних двадцати лет ушедшего века.  
В первом издании данного учебника в 2002 г. автор предложил следующее определение, резюмировавшее многое из вышесказанного в этой главе: «Маркетинг – это такая философия, стратегия и тактика  участников рыночных (обменных) отношений и взаимодействий, когда эффективное удовлетворение запросов и разрешение проблем потребителей ведут к успеху организаций и приносят пользу обществу». Чуть позже в других своих публикациях автор, развивая идею взаимодействий, предложил акцентировать внимание не только на потребителях, но и на других партнерах, хотя в то время в России опыта партнерского маркетинга почти не существовало. 

Почему было предложено именно такое определение?

Во-первых, маркетинг не сводим по отдельности ни к философии, ни к стратегии, ни, тем более, к тактике рыночной деятельности; это именно «трехслойка», в которой основополагающие принципы (философия) задают и позволяют определить долгосрочные цели и приоритеты (стратегию), а те, в свою очередь, позволяют спроектировать непротиворечивый комплекс инструментов и приемов деятельности (тактику).

Во-вторых, в определении подчеркивается, что речь идет об отношениях и взаимодействиях (т.е. о совместной деятельности) всех участников рынка, включая как производителей и посредников, так и самих потребителей и органов управления, регулирующих эти отношения, задающих правила игры и обеспечивающих их соблюдение.

В-третьих, безусловен приоритет атрибута именно «рыночности» в отношениях обмена: наличие множества продавцов, посредников и покупателей, свобода их выбора в сочетании с личной ответственностью, децентрализованность принятия решений, демократичная общественная оценка благ – фактически единственные эффективные гарантии против диктата того или иного исключительного субъекта. По крайней мере, ясно, что в условиях монополии (как со стороны производителя, так и со стороны посредника и даже потребителя) потенциал маркетинга не может быть реализован полноценно. Рыночные начала уже активно вторглись в традиционно нерыночные, бюджетные сферы и диктуют маркетинговый подход к предложению и распределению, обмену не только коммерческих, но и собственно бюджетных, индивидуально кажущихся бесплатными услуг здравоохранения, образования и др.

В-четвертых (хотя с этого можно было и начать), содержательно маркетинг представляет собой деятельность по удовлетворению запросов и разрешению проблем потребителей. Речь идет как об уже вполне сформированных, так и скрытых, потенциальных запросах, существующих в стадии проблем.

В-пятых, принципиально важной является эффективность удовлетворения этих запросов. Если потребитель не ощутит этой эффективности для себя, превышения полученной пользы над собственными совокупными затратами, понесенными при покупке и потреблении товара, он не возобновит данный рыночный контакт, не даст ему стабильности. То же самое можно сказать и обо всех остальных участниках сделки, – она должна быть выгодна всем.

В-шестых, использованное в определении понятие рыночного успеха предполагает определенную свободу предпринимателя от ежесекундной оценки своих действий по шкале «прибыльно – не прибыльно». Рыночный успех измеряется далеко не только в валюте, а в росте рыночной доли, в завоевании дополнительного престижа, реноме на рынке и в обществе. Еще более многопланов и труднее измерим социальный успех. Предложенное понимание результата маркетинга еще раз указывает на его возможности в некоммерческих сферах деятельности.

В-седьмых, маркетинг должен приносить пользу обществу. Разумеется, его отдельные приемы и инструменты используются и в нелегальном бизнесе. Но предприниматель, игнорирующий обязательства перед социумом и чуждый ответственности за решение социальных проблем, так или иначе столкнется с мощным социальным противодействием. И дело здесь не только в требованиях указывать в рекламе и на упаковке сигарет «Минздрав предупреждает», и даже не в том, что грузовики с контрабандным спиртом будут задержаны на границе. Важно еще и то, что социально полезный маркетинг может и должен быть поддержан обществом.

В 2003 г., после длительной дискуссии, российской Гильдией маркетологов было предложено следующее определение, впитавшее в себя значительную часть определения из первого издания этого учебника: «Маркетинг – это философия бизнеса, основанная на систематическом изучении рынка (поведения потребителей, каналов сбыта, конкуренции) с целью разработки и реализации эффективных стратегий, направленных на прогнозирование и удовлетворение потребностей фирм, домохозяйств и физических лиц, учреждений, общественных объединений». Правда из триады «философия – стратегия – тактика» здесь остались только первые две ее части, акцент сделан на самой фирме, организации и одновременно ничего впрямую не говорится о партнерских отношениях, но зато представлены все основные категории клиентов. 
 На весьма демократичном сайте Википедии
 (здесь любой желающий может корректировать, изменять имеющиеся определения) в 2006 г. была предложена следующая дефиниция: “Маркетинг – деятельность по определению, созданию, увеличению, развитию, поддержанию, защите и присвоению рынков”. Лаконичность формулировки предоставляет значительную свободу для «домысливания». Вместе с тем, в этом определении заложено как минимум три очень серьезных преимущества. В нем перечислены все важнейшие виды деятельности, которыми призван заниматься практикующий маркетолог; предметом преобразования заявлен рынок как система обменных отношений; налицо очень точный возврат к исходной этимологии самого термина «marketing» как к сложносокращенному агломерату двух англоязычных слов «market getting», обозначающему процесс обретения, освоения рынка. Таким образом, это определение значительно больше, чем бытовавшее еще недавно определение АМА, продвигает маркетинг вперед и вполне четко отражает вторую, «конфликтную», стратегически рыночную парадигму маркетинга. 
Наконец, летом 2004 года впервые за 20 лет АМА скорректировала и свое определение. Теперь оно звучит следующим образом: «Маркетинг – это функция организации и набор процессов создания, информирования и доставки ценности потребителям, а также управления отношениями с потребителями таким образом, чтобы принести выгоду организации и всем, кто с ней связан (stakeholders)».
В этом определении зафиксировано несколько серьезных приобретений, позитивных подвижек в осмыслении маркетинга в рамках той же «конфликтной» парадигмы.

1. Он впервые признан функцией не отдельных профессионалов, а общей функцией организации (в т.ч. топ-менеджеров).

2. Впервые в официальной дефиниции реализован современный процессно-ориентированный подход.

3. Подчеркнута целевая ориентация маркетинга на выгоду не только организации, но и всех, кто с ней связан. Правда, осталось неясным, входят ли в этот состав потребители.   

4. Ведущим предметом заботы маркетинга заявлена потребительская ценность.  А ценностью для потребителя могут стать и уже становятся не только товары и услуги  как объекты маркетинга, но также и территории, организации, личности (подобный список был заявлен Ф.Котлером), и даже ощущения, эмоции, чувство уверенности, свободное время и др. 
5. Принципиально ценной является также констатация значимости отношений с потребителем; можно надеяться, что речь идет о взаимных отношениях и, более того, о взаимодействиях.
Вероятно, пришла пора и автору этого учебника подкорректировать свое понимание маркетинга. Если поставить целью создание наиболее лаконичного варианта дефиниции, оно могло бы выглядеть так: «Маркетинг – это работа с потребительскими ценностями». Но сразу возникают вопросы и требуются уточнения. Это работа на сегодня и на будущее. Работа по удовлетворению, актуализации, наращиванию имеющихся ценностей и формированию новых. Работа по конкретным рецептам и в соответствии со стратегическими и общефилософскими установками. Работа конструкторов и технологов, производителей, потребителей, посредников и профессионалов маркетинга – педагогов, аналитиков и других исследователей, консультантов, журналистов, менеджеров предприятий, чиновников, банкиров, транспортников, логистов и др. Это их совместная работа, постоянное взаимодействие для достижения общезначимых ценностей и наращивания личной выгоды и благополучия, комфорта рыночных отношений и жизни в целом. Работа, требующая серьезных затрат и усилий. Работа творческая, инновационная, многогранная и одновременно скрупулезная. Работа открытая и прозрачная, но далеко не простая и часто рискованная.  

Если ассимилировать наработки последних лет, можно предложить определение, выглядящее применительно к России несколько «на вырост», но уже актуальное для развитых рыночных стран и претендующее быть адекватным современной парадигме: 

«Маркетинг – это общая функция управления рыночными (обменными) отношениями, представляющая собой совместную деятельность заинтересованных участников этих отношений по выработке и реализации философии, стратегии и тактики создания, коммуницирования, предоставления и использования потребительских ценностей, так что эффективное выявление, удовлетворение запросов и разрешение проблем потребителей и других партнеров ведет к развитию потребителей, успеху  организаций и пользе общества, гуманизируя и комфортизируя обменные отношения». 

Данное определение, безусловно, не выглядит лаконичным, но, на авторский взгляд, впитывает в себя все актуальные классические и современные аспекты развития маркетинга, о которых шла речь ранее. Именно поэтому в определении явно заметны блоки смыслов, чтобы для практического использования можно было легко сочетать первую его часть с любой из последующих, в зависимости от специфики конкретной ситуации.

Какие задачи решает маркетинг? Исходная задача — анализ и прогнозирование рынка, его сегментов и среды,  конкуренции  и конъюнктуры. По оценкам экспертов, это занимает от 30 до 50% всей маркетинговой деятельности. От качества и глубины анализа и прогнозов зависят перспективы решения других задач, среди которых:

· разработка стратегии и планирование деятельности фирм с  ориентацией  на потребителя и на развитие спроса;

· реализация товарной, ценовой, коммуникационной и сбытовой политики.

На основе маркетингового анализа дается прогноз развития спроса, предложения и их соотношения (рыночной конъюнктуры), оценивается собственное положение фирмы среди конкурентов и ее продукции среди конкурирующих видов, по отдельным сегментами рынка, осуществляется выбор наиболее перспективных сегментов, выстраивается оптимальная стратегия, разрабатывается и реализуется непротиворечивая (по отдельным товарам и сегментам рынка) тактика фирмы. Результатом активного маркетинга должно стать  развитие потребителя, спроса, рынка и на этой основе — самой фирмы и ее сотрудников.

Аннотация: А.П.Панкрухин. Логика развития и сущность маркетинга 

В публикуемой главе учебника А.П.Панкрухина «Маркетинг» рассмотрена логика развития маркетинга на основе смены его парадигм – от «неоклассической» через «конфликтную» к «контактной» парадигме. Фактически это развитие маркетинга от борьбы с сознанием потребителей, через конкуренцию за место в их сознании к сотрудничеству с потребителями. Сущность маркетинга в этой связи определяется как работа с потребительскими ценностями. Отмечается, что в реальной жизни различные парадигмы могут сосуществовать в работе конкретного хозяйствующего субъекта, и вопрос состоит в том, какая из парадигм и развивающихся в ее рамках теорий и концепций маркетинга доминирует. 

Alexander Pankrukhin. Logic of Development of Marketing and Essence of Marketing  / Abstract

In the published textbook chapter by Alexander Pankruкhin «Marketing» the logic of development of marketing on the basis of the of its paradigms’ changes – from «neoclassical» via «conflict» to the «contact» paradigm is considered. In fact, the development of marketing deals with the fighting against consumers’ mind, competition for a place in their minds with other companies to cooperation with consumers. The essence of marketing in this context is defined as working with consumer values. It is noted that in real life, different paradigms can coexist in a particular business entity, and the question is which of the paradigms as well as theories and concepts within its framework dominates.
� Подробнее это будет рассмотрено в главе «Маркетинг интеллектуального капитала».


� Лавлок К. Маркетинг услуг: Персонал, технологии, стратегии. 4-е изд. – М.: Вильямс, 2005. –  1008 с.
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