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К читателю 

 

Несмотря на то, что уже много лет наша экономика активно перестраивается на рыноч-

ные отношения, для многих людей понятие маркетинга остается таинственным и мало-

понятным. А ведь маркетинг – это та область деятельности, без которой не может обой-

тись ни один экономический субъект. Из многочисленных переводных книг, порой 

весьма объемных, трудно получить ясную и структурированную картину о природе этой 

области. Появившиеся в последнее время отечественные издания более понятны нашему 

читателю, но многие из них посвящены отдельным аспектам или отраслям. Все это за-

трудняет формирование в сознании человека ясного и устойчивого знания о маркетинге.  

В данной книге сделана попытка структурировать маркетинговую область деятельности 

экономического субъекта и представить ее без лишних словесных описаний и многочис-

ленных примеров, чем грешат многие издания. Четкие определения, минимальные ком-

ментарии и графические иллюстрации призваны представить структурные знания о мар-

кетинге предприятия без привязки к виду бизнеса, отраслевой принадлежности и к форме 

собственности. Короткие комментарии автора и вставки материала, не связанного напря-

мую с маркетингом, но играющего важную пояснительную роль, носят факультативный 

характер. Для акцентирования внимания читателя определения в тексте выделены тем-

ным фоном, а факультативный материал – специальными знаками. 

Все содержание разбито на темы. Темы объединены в три раздела.  

 Основы маркетинга (темы 1–4). Здесь представлен обзор всей маркетинговой дея-

тельности предприятия или организации. 

 Стратегии и инструменты маркетинга (темы 5–9). В этом разделе рассматриваются 

основные маркетинговые стратегии и инструменты маркетинга, известные как 4P. 

 Исследования рынков (темы 10–11). Данный раздел посвящен вопросам изучения 

рынков. 

Последовательное рассмотрение тем может быть рекомендовано лицам, изучающим мар-

кетинг: студентам, магистрантам, слушателям курсов повышения квалификации. Но 

книга может быть использована и как тематически структурированный справочник, по-

лезный для руководителей предприятий и организаций, для бизнесменов и менеджеров, 

для всех, кто хочет трансформировать свой практический опыт в систему знаний. 
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