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В статье рассматривается проблема совершенствования системы мар-
кетинга в современном мире. Обосновывается необходимость изменений, и 
раскрываются преимущества и недостатки нововведений. Также рассматри-
вается возможность создания новых моделей рынка, ориентированных на по-
требителя. При этом учитывается функционирование уже имеющихся си-
стем. 
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Время, в котором мы живем, характеризуется очень низкой конъюнкту-
рой. Но это половина беды. Вторая половина беды в том, что мы застали вре-
мя с высокой конъюнктурой, и нам не хочется верить, что оно закончилось. 
Однако факт в том, что оно действительно закончилось. Связано это с тем, что 
мировая экономика сейчас находится в нисходящей стадии развития. Нисхо-
дящая стадия предполагает более активную работу с потребителями, потому 
что нисходящая стадия делает потребителей пассивными. Работа с потребите-
лями ведется с помощью маркетинга. Прежний маркетинг, который состоял в 
поиске и удовлетворении потребностей, уже не такой эффективный, потому 
что потребностей стало меньше, чем раньше, и их приходится создавать так 
же, как приходится создавать и потребителей. Все это указывает на то, что но-
вые времена требуют нового маркетинга, маркетинга, который направлен на 
создание потребностей и потребителей. Нужно шагнуть дальше и начать со-
здавать потребности, а не только удовлетворять их. Что создает потребности? 
Идеи – это то, что создает нужды и потребности. Соответственно, маркетинг в 
новом понимании – это создание и распространение идей, точнее новых идей, 
а значит, нам нужен маркетинг, который нацелен на создание и распростране-
ние новых идей [1]. 

Почему нужно создавать новые идеи? Все просто – под новые идеи 
нужны новые товары. Старые идеи, как правило, реализованы, а значит, под 
них не нужны товары. Старый маркетинг для создания и распространения но-
вых идей не очень годится, он создан для работы с потребностями, а не с тем, 
что их создает. Для этого годится только ноомаркетинг, который работает 
именно с идеями. Переход на ноомаркетинг предполагает совершенствование 
системы маркетинга, апгрейд и перезагрузку этой системы. Это может быть 



Маркетинг 

«Экономическая среда», 2014, №2(8)  79 

точечный, частичный или полный апгрейд системы маркетинга, который за-
тронет все направления маркетинговой деятельности. Цель апгрейда – сделать 
систему маркетинга более эффективной, а не просто усовершенствовать, при-
вести систему маркетинга к требованиям нового времени. Очень важно делать 
апгрейд постепенно и с умом, по мере созревания нового понимая сути и роли 
маркетинга в новых условиях. Бояться этого не стоит, потому, как новое по-
нимание существенно расширяет потенциал, дает новые возможности и по-
вышает уровень конкурентоспособности. Единственная сторона, которая по-
страдает от того, что Вы проведете апгрейд, – это конкуренты. Конкурентам 
неприятно будет знать, что вы становитесь сильнее, эффективные, конкурен-
тоспособнее [3]. 

Прежде всего, совершенствование системы маркетинга должно коснуть-
ся системы анализа рыночных возможностей. Апгрейд этой системы нужно 
провести в первую очередь, потому что на нее все завязано. Если раньше си-
стема маркетинга была нацелена на поиск готовых рыночных возможностей, 
то сейчас она должна быть нацелена на поиск идеи, на базе которых проще и 
дешевле создать новые потребности и новых потребителей. Апгрейд этой си-
стемы позволит существенным образом повысить эффективность маркетинго-
вой деятельности. Параллельно с этим необходимо провести апгрейд системы 
маркетинговых исследований, потому как в рамках ноомаркетинга они приоб-
ретают немного другой смысл. Если раньше собиралась и анализировалась 
информация о потребителях и их потребностях, то сейчас нужно будет соби-
рать информацию о том, какие идеи внедрены в потребителей. Другими сло-
вами, теперь нужна совершенно другая информация, которая анализируется и 
систематизируется другим способом. Также другим образом будет выглядеть 
схема маркетингового исследования и инструменты исследований, в частно-
сти совсем по-другому будут выглядеть анкеты, посредством которых делают-
ся опросы. 

Далее проводится апгрейд системы анализа маркетинговой среды. Важ-
ность этой системы связана с тем, что только она позволяет знать, что происхо-
дит вокруг и адекватно реагировать на происходящее. Сам апгрейд необходим 
в связи с тем, что на происходящее вокруг нужно смотреть уже не с точки зре-
ния потребностей, а с точки зрения идей, которые эти потребности вызывают. 
Для одних идей может быть благоприятная среда, а для других не очень и это 
надо отслеживать, чтобы не потерять рынок. Кстати говоря, необходимо прове-
сти апгрейд и понятия рынка. В рамках ноомаркетинга рынок – это совокуп-
ность людей, в которых внедренная идея, а не совокупность потребителей. Это 
надо учитывать для того, чтобы работать с реальным рынком, а не с эфемер-
ным, ведь работа уже будет вестись не с потребителем, а именно с идеей, кото-
рая и делает людей потребителями. Надо иметь в виду, что сначала создается 
идея, а уже потом на базе этой идеи создается новый рынок. Апгрейд понима-
ния рынка предполагает построение новых моделей рынков, в центре которых 
лежит идея, а не потребитель и переход на новые методы сегментирования 
рынка. Если раньше сегментирование велось на базе критериев для сегменти-
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рования, то в ноомаркетинге оно ведется на базе идей. Разновидность базовой 
идеи рынка – это и есть сегмент в рамках ноомаркетинга [2]. 

Совершенствование системы маркетинга, ее перевод на ноомаркетинг 
предполагает апгрейд модели покупательского поведения. Прежние модели 
были заточены на то, что потребитель стремится удовлетворить свою потреб-
ность, и они некорректны в контексте ноомаркетинга. В контексте ноомарке-
тинга будет корректной только модель поведения потребителя, в рамках кото-
рой основное устремление потребителя – это реализация внедренных в него 
идей для чего ему нужны товары и услуги. При этом надо добавить, что сам по-
требитель может находиться в нескольких состояниях относительно идеи: го-
меостаз, неопределенность, неоднородность. Гомеостаз – это отсутствие нужды 
и потребности, неопределенность – это состояние нужды, неоднородность – это 
состояние потребности, которое возникает после удовлетворения нужды. В 
рамках этого совершенно очевидно, что должна использоваться другая модель 
принятия потребителем решения о покупке, ведь в нее необходимо добавить 
этапы гомеостаза, нарушения неоднородности, создания неопределенности. 
Только если сделать это, можно получить адекватную модель, а значит полу-
чить адекватный инструмент. В противном случае постоянно будут всплывать 
баги, которые будут приводить к принятию неверных решений. 

Совершенствование системы маркетинга предполагает также апгрейд ме-
тодики разработки товаров или услуг, апгрейд методики построения ассорти-
мента, апгрейд методики управления жизненным циклом товаров. Это связано с 
новым понимание того, что такое товар. Раньше к товару относились как к ин-
струменту удовлетворения потребностей, а в рамках ноомаркетинга товар – это 
инструмент реализации идей, который должен этим идеям соответствовать. В 
рамках такого представления ассортимент товаров должен соответствовать тем 
идеям, с которыми работаешь, потому что только в таком случае он будет каче-
ственным и эффективным. Понимание жизненного цикла товара переносится в 
сферу идей, фактически уже рассматривается не жизненный цикл товара, а 
жизненный цикл идеи. Только при идеальном взгляде на жизненный цикл мож-
но им управлять, можно его удлинять или укорачивать в зависимости от своих 
целей. Разработка товаров тоже должна быть завязана на идеи. Прежде всего, 
товары должны этим идеям соответствовать, иначе они не будут позволять реа-
лизовывать идеи, а значит, спроса на них не будет. Сам процесс планирования 
разработки новых товаров тоже должен быть заточен под работу с идеями. Раз-
рабатывать новые товары нужно в соответствии с популярными идеями [4]. 

Без апгрейда системы коммуникации и системы распространения товаров 
или услуг, совершенствование системы маркетинга будет неполным. В рамках 
ноомаркетинга в связи с тем, что он нацелен на распространение идей с целью 
создание спроса, система коммуникаций занимает одно из первых мест, ведь 
именно от нее зависит, сколько будет создано потребителей и потребностей. 
Соответственно если данная система будет работать на старых принципах, то 
она не сможет создавать столько потребителей и потребностей, сколько нужно 
для развития бизнеса. Система распространения товаров также подлежит 
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апгрейду в связи с тем, что она должна быть привязана к системе распростра-
нения идей. В противном случае может оказаться так, что в каком-то конкрет-
ном месте потребителей будет создано больше, чем имеется товаров, ну или 
наоборот, их будет создано меньше, чем имеется товаров. Каждая из этих ситу-
аций приведет к потерям. Если потребителей будет создано больше, чем имеет-
ся товаров, то они могут перейти на товары конкурентов. В случае если потре-
бителей будет создано меньше, чем имеется товаров – это будет означать, что 
товары «зависнут», а значит, придется платить за аренду помещений для их 
складирования, что будет означать лишние затраты. Также в случае если това-
ры «зависнут», это будет означать замораживание в них денежных средств. 
Правильный апгрейд системы коммуникации и распределения позволит избе-
жать потерь [5]. 

Совершенствование системы маркетинга предполагает создание новых 
направлений маркетинговой деятельности. Прежде всего, речь идет о системе 
генерации новых идей. Без такой системы маркетинг в новых условиях вооб-
ще не имеет смысла, потому что в новых условиях именно идеи – это главный 
товар, а точнее единственный товар. Если нет качественного и конкуренто-
способного товара, то делать на рынке нечего. Отсюда главный вывод, кото-
рый необходимо сделать в итоге: совершенствование системы маркетинга – 
это не роскошь, а первоочередная необходимость. Без апгрейда системы мар-
кетинга работать в новых условиях просто нереально. Если раньше как-то 
можно было отбирать потребителей у конкурентов, то сейчас они этого не 
позволят, потому что потребителей очень мало и каждых из них «на каранда-
ше». Апгрейд даст систему маркетинга, соответствующую современным про-
цессам в экономике, и позволит получить существенное конкурентное пре-
имущество перед компаниями, которые работают по старинке и живут мысля-
ми конца 19 начала 20 века. Сразу рушить прежнюю систему не стоит, можно 
сделать параллельную структуру, которая будет заниматься маркетингом в со-
ответствии с самыми современными представлениями о нем, и постепенно пе-
реходить на нее.  
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В статье рассмотрен один из важнейших элементов комплекса марке-

тинга предприятия – цена, ее роль, функции и значение. Акцентировано внима-
ние на сложности решения диаметрально противоположных задач при уста-
новлении цены на товары/услуги. Авторы учли при этом влияние внешних и 
внутренних факторов на состояние конкуренции и рыночной конъюнктуры. 
Кроме того, представлен обзор основных направлений стратегического управ-
ления ценами, рассмотрены основные тактические приемы ценообразования. 
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Цена является единственным элементом комплекса маркетинга, обеспе-

чивающим предприятию получение реального дохода. На рынке цена не явля-
ется независимой переменной. Уровень цен находится под воздействием дру-
гих элементов комплекса маркетинга, а также зависит от уровня конкуренции и 
состояния потребительского спроса. 

Основная цель ценовой политики в маркетинге – максимизировать при-
быль при заданном объеме продаж в единицу времени. При разработке ценовой 
политики каждое предприятие самостоятельно определяет для себя подлежа-
щие решению задачи, которые могут быть диаметрально противоположными, в 
частности: 

- максимизация выручки, когда выручка важнее прибыли. Например, для 
сезонных товаров или товаров с ограниченным сроком хранения; 


