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лиц) и т. п. в качестве маркетин%

говой разведки. Попытки компа%

ний позиционировать себя таким

образом связаны или с их непо%

ниманием сути маркетинга, или

с декоративной целью.

Никакого отношения к марке%

тинговой разведке подобного

рода компании не имеют. Пони%

мание маркетинговой разведки

целесообразно начинать с пони%

мания содержания и целей мар%

кетинга.

Маркетинг представляет собой

систему управления разработкой

и продвижением товаров и услуг,

обладающих ценностью для по%

требителя, производителя и об%

щества в целом, на основе комп%

лексного анализа рынка1.

Концепция маркетинга подра%

зумевает, что основной целью

организации должно быть удов%

летворение потребителей, а не

максимизация прибыли2.

Организация должна быть

ориентирована на потребителя,

стремиться к пониманию его по%

требностей и удовлетворять их

быстро и эффективно с выгодой

НЕСКОЛЬКО

ПРЕДВАРИТЕЛЬНЫХ

ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ЗАМЕЧАНИЙ

Маркетинг воспринимается

в России с негативной стороны,

его клеймят на каждом шагу рос%

сийские обыватели. В СМИ, сре%

ди населения распространено

мнение, что маркетинг это обман

с попыткой что%либо продать

любому человеку любой ценой,

с целью получения выгоды для

себя, а не для потребителя.

Задача профессионального

сообщества маркетологов рас%

крывать замыслы псевдомарке%

тинга и очищать маркетинговую

деятельность от подобного рода

клейм.

Некоторые компании, кото%

рые себя позиционируют, как

компании, занимающиеся мар%

кетинговой разведкой, правиль%

но было бы назвать компаниями,

занимающимися псевдомарке%

тинговой разведкой.

Попробуем разобраться

в этом вопросе.

Заметим, что термин «марке%

тинговая разведка» не имеет от%

ношения к военной, промыш%

ленной, геологической и пр. раз%

ведкам.

Некоторые компании неправо%

мерно характеризуют свою де%

ятельность по сбору промыш%

ленной информации (промыш%

ленный шпионаж), инсайдер%

ской (служебная информация,

которая может повлиять на ры%

ночную стоимость акций), бан%

ковской (коллекторские агент%

ства, занятые возвратом долгов

с юридических либо физических

* В данной статье анализируется практический опыт проведения стратегической (маркетинговой) разведки на
примере РГГУ.
1 http://www.marketologi.ru/.
2 Удовлетворение потребностей потребителей и максимизация прибыли организаций может служить основанием
для различения тех организаций, которые справедливо себя позиционируют в качестве маркетинговых, и тех, кто
использует терминологию для декорации своих целей, тем самым нанося ущерб имиджу маркетинговой практики
в России.


