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В современных изменяющихся условиях развития рынка и его потребностей важным 
элементом является ориентация производства на потребителей. Вместе с тем, ужесточающая 
конкуренция, растущая значительными темпами, повышает требования к способности пред-
приятия находить новые методы для привлечения клиентов. Прежде чем применять иннова-
ции, следует проанализировать такие показатели, как спрос на продукцию, реальных и по-
тенциальных клиентов, конкурентоспособность фирм-конкурентов и актуальность товаров и 
услуг в будущем, т.к. от этого зависит реализация товара, а следовательно, и финансовые ре-
зультаты. Следовательно, каждый руководитель понимает значимость службы маркетинга.  

Маркетинг представляет собой основу долгосрочного и результативного функциони-
рования любого предприятия. Он включает умения: быстро реагировать на рыночные изме-
нения, эффективно решать вопросы стратегических и тактических задач, вести ценовую по-
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литику, разрабатывать тактику поведения компании на рынке, обеспечить прибыльность и 
устойчивый сбыт продукции в условиях конкуренции. Основу современных компаний и их 
успеха составляет ориентация на потребителей и преданность маркетингу. Важно выявить и 
удовлетворить потребности клиентов на четко определенных целевых рынках, что определя-
ет перестройку или действующую работу предприятия в рамках выбранной стратегии [1]. 

Стратегия маркетинга является неотъемлемым и генеральным планом маркетинговой 
деятельности компании, сущность и цель которой состоит в продвижении и сбыте товаров и 
услуг. Вынужденная стратегия нацелена на самого покупателя, стратегия проталкивания - на 
торгового посредника, который должен самостоятельно продвигать продукт. Некоторые 
компании придерживаются одной стратегии, в то время как другие могут применять ряд ме-
тодов для достижения целей. В современных условиях рынок переполнен аналогичными то-
варами или услугами отечественных и иностранных производителей, поэтому существуют 
различные методы продвижения продукта или услуг на рынок, процесс использования кото-
рых бывает очень затратным, сложным или длительным. Продвижение позволяет: сформи-
ровать образ престижности; знакомить большую аудиторию с самой фирмой и ее продукци-
ей, а также с новыми поступлениями или конкретными событиями; напоминать или поддер-
живать популярность продукции; привлекать потенциальных клиентов; стимулировать сбыт; 
продвигать более дорогие товары или услуги. Несомненно, продвижение товара осуществля-
ется намного легче, т.к. он уже произведен, а услуга неосязаема, и получают ее только после 
оплаты или осуществления. Каждый потребитель рискует в выборе услуги, ведь ей присущи 
неопределенности качества, поэтому потребители оценивают ее по отзывам, поведению пер-
сонала, рекомендациям, рекламе. Маркетинговый ход предусматривает четыре варианта 
продвижения товара: прямые продажи, стимулирование к покупке товара, реклама, пропа-
ганда. 

Реклама является самым популярным и затратным методом. Тем не менее, она зани-
мает значительную часть в маркетинговой стратегии. Во-первых, рекламу лучше всего ис-
пользовать не в качестве самостоятельной деятельностью, а в комплексе с другими техноло-
гиями. Во-вторых, считается, что эффект от рекламы значительно повышается, если в ней 
содержится оценка и рациональная аргументация продаваемого продукта. В-третьих, стоит 
особое внимание уделить уникальности, которая будет кардинально отличать от предложе-
ний конкурентов. Уникальность может заключаться в исключительности продукта, рынка 
или же самой рекламы. В-четвертых, не должно присутствовать принуждение к покупке. 
Важно, чтобы потребитель самостоятельно приял решение о необходимости приобретения 
рекламируемого товара. В этом и заключается способ продвижения товара с помощью ре-
кламы. 

Пропаганда не предполагает личного контакта с потребителями. Цель данного хода 
включает привлечение внимания потенциальных клиентов без вложений на рекламу. То есть 
это может представлять собой организацию различных мероприятий (конференций, конкур-
сов), публикации, новости, спонсорство и благотворительность, инструменты идентифика-
ции (логотип, визитные карточки, разработка веб-сайтов), планирование фирменного стиля и 
дизайна помещений, формы сотрудников. 

Прямые продажи – это личный контакт продавца и покупателя, в процессе которого 
проводится устная презентация потребительских характеристик продукции и принимается 
совместное решение о возможности сделки. Эту форму называют также прямым маркетин-
гом, или директ-маркетингом [2]. Данный способ предполагает, что персонал знает, как ис-
пользовать продвигаемые продукты и умеет качественно обслуживать клиентов.  Он счита-
ется показателем высокого уровня организации бизнеса. 

Стимулирование к покупке товара – комплекс мероприятий по ускорению восприятия 
продуктов или услуг потребителями. Это процесс информирования потребителя о товаре и 
убеждение его совершить покупку [3]. Особенность заключается в том, что они напрямую 
связаны с потребительскими характеристиками, стоимостью товаров или системой сбыта. 
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Стимулирование продаж опирается на покупателей (с помощью скидок, акций, пробников, 
подключением промоутеров); контрагентов, то есть увеличение сделок на продвижение то-
варов поставщиками; торговый персонал, то есть стимулировать продавцов повышать каче-
ство сервиса и привлекать клиентов (бонусы, премии, обучение, лечение, переподготовка за 
счет компании, оплачиваемые путевки). Кроме того, популярны такие методы, как: 

– Телемаркетинг, включающий общение продавца и покупателя с помощью средств 
телефонии. В более узком смысле это продажа товаров и услуг по телефону. Основная черта 
отличия от остальных методов проявляется в индивидуальном подходе к каждому потреби-
телю. Но по этому критерию стоимость услуг телемаркетинга является самой дорогой, т.к. 
это не массовая реклама, а штучная работа.  

– Мерчандайзинг – это деятельность, определяющая методику продажи товара в мага-
зине, взаимодействие с покупателями и привлечение внимания к товару. Способствует сти-
мулированию розничных продаж с помощью целого комплекса определенных методов, ко-
торые включают: стандарты выкладки товаров и оформление торговых точек, правила рас-
положения рекламных материалов в зале и правила проведения акций.  

– Еvent-маркетинг (событийный маркетинг), то есть продвижение товаров и услуг с 
помощью создания специальных мероприятий, создающих эмоциональные связи между по-
требителем и брендом. Главное тщательно и грамотно выстроить весь процесс презентации 
товара, т.к. выставки позволяют получить двойной эффект: демонстрацию продукции и пер-
сональные контакты.  

– Партизанский маркетинг ориентирован на получение максимальной прибыли с ми-
нимальными финансовыми вложениями. Включает в себя листовки, вывески, буклеты, 
оставленные в местах сосредоточения потенциальной аудитории. Главной задачей становит-
ся ненавязчивая борьба за внимание. По сути, маркетинг и называется «партизанским» пото-
му, что его не видно, а он есть. 

– Реферальный маркетинг или «сарафанное радио» – считается древним способом 
продвижения товаров. Задача – сделать так, чтобы люди обсуждали ваш продукт, ведь до-
вольный клиент сам расскажет о положительных эмоциях. 

– Скрытая реклама. В данном случае используются технологии, которые не входят в 
сферу деятельности различных рекламных агентств. В такой рекламе не используется ре-
кламный слоган или логотип рекламного бренда и не показывается продукция компании. То 
есть реквизит, которым пользуются герои в фильмах, телевизионных передачах, компьютер-
ных играх, музыкальных клипах, книгах, имеет реальный коммерческий аналог. 

В современных условиях развития информационных технологий методы продвижения 
товаров и услуг постоянно расширяются. Интернет является новым, самым быстрорастущим 
и невероятно привлекательным для любого вида деятельности виртуальным рынком сбыта. 
Тем самым, перед маркетологами открываются новые возможности. Всемирная сеть позво-
ляет хранить неограниченные объемы информации, что является идеальным условием для ее 
поиска, сбора, организации и распространения. Многие традиционные методы продвижения 
значительными темпами переходят в интернет, например, seo-оптимизация, контекстная ре-
клама, вирусная реклама, email-рассылки, продвижение в социальных сетях.  

Таким образом, какими бы методами не пользовалась компания, главное, чтобы каж-
дый из них был просчитан заранее и были учтены все факторы, влияющие на маркетинговый 
проект, ведь одно неосторожное решение может привести предприятие к большим потерям, 
а правильно и вовремя организованное – к получению дополнительной прибыли. 
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